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Problem: Att tänka miljövänligt blir allt vanligare i många olika sektorer och den enskilda konsu-
menten ställs hela tiden inför val som knyter an till miljön. Speciellt märkbart är detta inom området 
matkonsumtion. Konsumtionen och utbudet av ekologisk mat ökar ständigt. Nya varor och var-
umärken lanseras och allt fler befintliga varumärken utökar med ekologiska produkter. Den enkla 
handlingen att köpa mat är fylld av valmöjligheter. Varje gång vi gör ett val besvarar vi frågan om 
vem vi är, vår identitet blir summan av våra val. Är den gröna matkonsumtionen något som in-
dividen gör för sin egen skull eller något som idag krävs av oss? Hur ser vi på oss själva när vi kon-
sumerar gröna matvaror? 
Syfte: Syftet med denna uppsats är att undersöka sambandet mellan konsumtionen av gröna matva-
ror och identitet. 
Metod: Undersökningen baseras på kvalitativa fokusgruppsintervjuer som har analyserats genom en 
horisontell innehållsanalys.
Resultat: Vi har funnit att konsumtionen av gröna matvaror är förknippade med starka känslor som 
upplevelsen av att vara duktig och göra rätt samt känslor av ansvar. Detta leder till ambivalens hos 
konsumenterna som ständigt ifrågasätter sina val. Valen får en ökad betydelse då de är en del av in-
dividens identitetsskapande. Ytterligare en betydelsefull faktor för en grön identitet är gemenskapen 
med den informella gruppen gröna konsumenter. Vi har också kunnat se att det finns en idealbild av 
en grön konsument som upplevs som omöjlig att nå upp till.
1Innehållsförteckning
1 Förord .........................................................................3
2 Inledning......................................................................4
2.1 Bakgrund ...................................................................4
2.1.1 Syfte .......................................................................................... 5
2.1.1.1 Frågeställningar ...................................................................................6
2.2 Disposition ................................................................6
2.3  Grön konsumtion - en definition  ...............................6
3 Den gröna matkonsumenten 
            - ett teoretiskt ramverk ................................................7
3.1 Val av teori ................................................................7
3.2 Vad betyder mat - om maten som uttrycksmedel .......8
3.3 Att ta sitt ansvar - Om konsumentmakt .....................9
3.4 Det är svårt att välja rätt 
               - Om den gröna identiteten ......................................10
3.4.1 Spill over-effekter .................................................................... 11
3.4.2 Riskuppfattning och rädsla ..................................................... 12
3.5 Sammanfattning av teori ..........................................13
4 Metod ........................................................................15
4.1 Fokusgrupper som metod  .......................................15
4.2 Kontakt och urval  ...................................................16
4.2.1 Sammansättning av fokusgrupperna ........................................ 17
4.3 Struktur och inspelning ............................................17
4.3.1 Plats ........................................................................................ 19
4.3.2 Anonymitet  ............................................................................ 19
4.4 Att analysera kvalitativt material .............................19
4.4.1 Reliabilitet............................................................................... 21
5 Analys och empiri ......................................................22
5.1 Jag, den gröna konsumenten -  
                Om grön identitet  ..................................................22
5.1.1 “Jag skyller på modersmjölken” .............................................. 22
5.1.2 “Kolla här vad jag köper!”...................................................... 24
5.1.3 “Det var så himla trevligt” ...................................................... 25
5.1.4 “Så länge de är medvetna om vad de gör” ............................... 27
5.2 Mitt ansvar som konsument 
               - om vikten av att välja rätt .....................................28
5.2.1 “Eftersom de som odlar dem dör” .......................................... 28
5.2.2 “Det kan göra ganska stor skillnad...” .................................... 29
5.3 Har jag valt rätt? -  
               om den gröna konsumentens dilemman ...................31
5.3.1 “Paprikaproblemet”................................................................ 31
5.3.2 “Kanske hade det varit bättre om...” ....................................... 32
5.3.3  “Det tar flera timmar för mig att handla...” ............................ 34
5.4 Vem är egentligen tillräckligt grön? 
               - om ideal i grön konsumtion...................................35
5.4.1 “En grön konsument tänker nog stort, vitt och brett”  ............ 35
5.4.2  “Vanlig jävla tonfisk” .............................................................. 37
25.5 Sammanfattning av analys .......................................38
6 Att köpa roliga bananer och anonyma kycklingar 
            - Slutsatser och diskussion .........................................39
6.1 Inledning .................................................................39
6.2 Att känna ansvar .....................................................39
6.3 Att välja rätt ............................................................40
6.4 Att vara grön ...........................................................40
6.5 Vad betyder en grön keps? 
                - Förslag till vidare forskning ..................................41
7 Källförteckning ..........................................................43
7.1 Tryckta källor ..........................................................43
7.2 Digitala Källor .........................................................44
8 Bilaga 1 .....................................................................45
8.1 Frågeguide ...............................................................45
31 Förord
Vi vill här ta tillfället i akt att tacka alla som har hjälpt till att göra denna uppsats 
till vad den är. Utan er hade varken vi eller ni haft denna färdiga uppsats i händerna. 
Först och främst vill vi rikta ett tack till våra informanter, utan er hade denna 
uppsats inte varit möjlig. Stort tack för att ni tog er tid och för att ni ville dela med 
er av era tankar och erfarenheter. Era intressanta diskussioner och reflektioner är 
grunden till denna uppsats. 
Vi vill även tacka alla de som under arbetet med uppsatsen läst våra utkast 
och kommit med goda råd och tips. Tack vare era kommentarer har vi ständigt 
kunnat förbättra vår text. Stort tack också till Johan Thorstensson för all hjälp med 
formatering och layout. 
Slutligen vill vi rikta ett tack till våra handledare, Cecilia Fredriksson och 
Christian Fuentes.
Lisa, Alexander och Emmelina
Lund, Maj 2012
42 Inledning
2.1 Bakgrund
Jag tycker absolut att man skulle kunna gå runt med en skylt, “jag 
köper ekologiskt”... 
“Mimmi”, 2012
Under de senaste två till tre decennierna har det forskats en hel del kring 
konsumtionen av ekologisk mat och grön konsumtion (Pearson, Henryks & Jones 
2010; Peattie 2010). Den ekologiska konsumtionen ökar fortfarande (SCB 2011) 
och grön konsumtion fortsätter att intressera såväl forskare som allmänheten. Att 
handla kläder på second hand och återvinna gammalt istället för att köpa nytt eller 
sälja och byta istället för att slänga är några av de gröna trender som är aktuella 
just nu (Prothero, McDonagh & Dobscha 2010). Många konsumenter söker idag 
nya sätt att handla mer miljövänligt och strävar efter att minska sin miljöpåverkan 
genom att välja miljömärkta alternativ eller försöka minska sin elförbrukning 
(Connolly & Prothero 2008). I extrema fall väljer vissa personer att lägga om hela 
sin livstil1.
Grön konsumtion och hållbarhet hänger ihop men det finns motsägelser inom 
begreppet. Att konsumera mer framhålls ofta som något som inte är hållbart. Så 
hur konsumerar vi grönt? Den gröna konsumenten ställs inför en hel del val och 
överväganden som inte alltid är lätta. Att totalt sett minska sin konsumtion är något 
som många konsumenter strävar efter idag (Prothero, McDonagh & Dobscha 2010) 
men det finns vissa varor som inte är möjliga att välja bort. En sådan vara är mat. 
Mat är livsnödvändigt och det är en av anledningarna till att den har så stor plats i 
våra liv, men det finns också många andra aspekter som påverkar hur mycket plats 
mat har i vår vardag och i vårt medvetande (Mintz 1996). Det är inte hunger eller 
behovet av näring som gör att matlagningsprogrammen på tv är så populära och 
de otaliga kokböcker, mattidningar och bloggar som finns idag kan inte förklaras 
av att vi behöver dem för vår överlevnad. All konsumtion är inbäddad med mening 
(Peattie 2010) och så även matkonsumtion. Maten har, åtminstonde i västvärlden,  
för länge sedan transcenderat från sin ursprungliga närande funktion och spelar 
idag en avgörande roll i vårt identitetsskapande. Mat fylls med mening och vi 
använder mat för att signalera saker om oss själva. (Mintz 1996) Detta är en aspekt 
av matkonsumtion som verkligen fascinerar oss uppsatsförfattare och vi har därför 
valt att skriva vår uppsats om mat och identitet. Särskilt intressant tycker vi att den 
gröna matkonsumtionen är, dels på grund av den kraftiga ökning som går att se 
1 Se t ex www.dailymail.co.uk: Our £3,000 Hobbit house: The family home dug 
from a hillside and built with scraps scavenged from skips.
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vi upplever att det kan väcka hos konsumenter vare sig de väljer att köpa det eller 
väljer att inte göra det. 
Utbudet av ekologisk mat växer ständigt. Nya varumärken lanseras och allt 
fler leverantörer erbjuder numera ekologiska alternativ. För inte så länge sedan 
var ekologiska matvaror ofta något obskyrt som stod ensamt på en undanskymd 
hylla långt bak i affären. Idag finner vi ofta ekologiska varor sida vid sida med 
konventionellt producerade. Om en affär har en särskild hylla för ekologiskt kan det 
bero på att man vill lyfta fram det lite extra och kanske placerar den hyllan direkt 
vid ingången (Exempel på affärer som gör så är ICA Malmborgs och Coop Konsum, 
Mårtenstorget i Lund). Många butiker märker ut ekologiska varor särskilt med 
gröna skyltar vid hyllkanten eller liknande (till exempel Willys och Coop). Under 
2010 stod ekologiska varor för 4,1 % av den totala försäljningen av livsmedel. Det 
har varit en stadig ökning inom alla grupper av livsmedel utom kött sedan 2004 då 
Statistiska Centralbyrån började föra statistik över just ekologiska matvaror. (SCB 
2011) 
Att välja att köpa ekologiska matvaror är ett kontinuerligt ställningstagande om 
hur vi är som personer och hur vi skapar vår identitet som konsumenter. Varje dag 
gör vi hundratals val och som Jean-Paul Sartre konstaterade är tvånget att välja en 
del av den individuella friheten. Vi kan inte välja att att inte välja för det är också ett 
val. Vi skapar vår identitet genom de val vi gör och en människas personlighet blir 
summan av hennes val (Giddens, 2009:24). Att köpa gröna matvaror blir därmed ett 
aktivt val, ett sätt att skapa en identitet som grön konsument. Vi skapar hela tiden 
vår identitet när vi möter vår omgivning. På så sätt blir identiteten ett “reflexivt 
projekt” som är i ständig förändring och förnyelse. Giddens menar att vi varje dag 
måste besvara frågan “hur ska jag leva” eftersom vi hela tiden reflexivt skapar 
självet. Det går inte att undvika. (Giddens 2009:45).
Flera forskare har funnit ett betydelsefullt samband mellan konsumtionen av 
gröna matvaror och identitet (Bartels & Reindes 2010; Connolly & Prothero 2008; 
Peattie 2010; Thøgersen & Ölander 2006; Whitmarsh & O’Neill 2010). Vi vill 
undersöka detta samband närmare, vi vill veta hur den gröna matkonsumtionen och 
framför allt valet att handla ekologisk mat kan förstås ur ett identitetsperspektiv. Är 
den gröna matkonsumtionen något som individen gör för sin egen skull eller något 
som idag krävs av oss? Hur ser vi på oss själva när vi konsumerar gröna matvaror? 
Genom denna studie vill vi ta ett steg närmre en förståelse för hur konsumenter 
tänker kring konsumtionen av gröna matvaror, vilka värderingar, normer och 
föreställningar som ligger bakom de val som görs. 
2.1.1 Syfte
Syftet med denna uppsats är att undersöka sambandet mellan konsumtionen 
av gröna matvaror och identitet. Vi vill genom ett antal fokusgruppsdiskussioner 
studera hur olika individer förhåller sig till grön konsumtion, hur de ser på sig själva 
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att begränsa vår undersökning till personer som har ett uttalat intresse av grön 
konsumtion. Uppsatsens ambition är att bidra med en ökad förståelse för grön 
konsumtion. För att göra detta vill vi svara på följande frågor. 
2.1.1.1 Frågeställningar
 » Vilka tankar och känslor finns förknippade med grön konsumtion?
 » Är identiteten som grön konsument betydelsefull för den gröna konsumtionen?
 › Vilka aspekter är viktiga för att vara en grön konsument?
2.2 Disposition
Denna uppsats är upplagd enligt följande: Efter det inledande kapitlet där vi 
beskrivit vårt problemområde, uppsatsen syfte samt frågeställningar kommer vårt 
teoretiska ramverk. Där kommer vi att gå igenom tidigare forskning på området 
grön konsumtion med särskilt fokus på mat och gå djupare in på några särskilt 
intressanta studier. Vi kommer även att ta upp teorier om identitetsskapande.
I tredje kapitlet redogör vi för vår metod och går igenom hur vi har gått 
till väga med vår undersökning samt vilka val och avgöranden vi har gjort. I 
metodavsnittet presenteras fokusgrupper som metod och hur vi arbetade med dem. 
Vi kommer också att ta upp hur vi analyserade vårt material och hur vi har säkrat 
reliabiliteten i våra resultat.
 I kapitel fyra presenterar vi vårt empiriska material och analyserar detta 
utifrån de teorier som vi redogjort för i kapitel två. 
I det femte och avslutande kapitlet kommer vi att presentera och diskutera 
våra slutsatser samt ge förslag på områden för fortsatt forskning. 
2.3 Grön konsumtion - en definition 
För att tydliggöra för läsaren och undvika att skapa förvirring kring begreppet grön 
presenterar vi här vår definition.
Med grön konsumtion menar vi i denna uppsats konsumtion som syftar till att 
minska miljöpåverkan i någon mån. Det vanligaste exemplet på detta är att handla 
ekologiskt producerade varor. Andra exempel är att enbart välja närproducerade 
varor för att minska transporter eller att välja miljövänliga transportmedel. I denna 
studie har vi valt att fokusera på grön matkonsumtion för att avgränsa det bredare 
området grön konsumtion. I vardagligt tal sätts det ofta likhetstecken mellan grön 
och ekologisk när det kommer till mat och i samtalen med våra fokusgrupper har vi 
därför valt att i första hand använda begreppet ekologiskt för att undvika förvirring. 
I vår analys använder vi begreppet grönt i de fall vi särskilt syftar till den vidare 
definitionen.
73 Den gröna matkonsumenten - ett 
teoretiskt ramverk
I följande kapitel presenteras uppsatsens teoretiska ramverk kring identitet, 
konsumtion och grön matkonsumtion. Först kommer vi att diskutera de teorier vi 
valt samt kort presentera de författare som är mest tongivande i detta kapitel.
3.1 Val av teori
 Som vi konstaterade redan i inledningen till denna uppsats har ett flertal forskare 
funnit ett samband mellan identitet och grön konsumtion (Bartels & Reindes 2010; 
Connolly & Prothero 2008; Peattie 2010; Thøgersen & Ölander 2006; Whitmarsh 
& O’Neill 2010). I våra litteratursökningar har vissa namn återkommit och vi 
har därför fördjupat oss i vissa forskares verk. Framför allt har vi använt oss av 
John Thøgersens studier av grönt konsumtionsbeteende. Thøgersen är professor 
i ekonomisk psykologi och har bland annat studerat grön konsumtion och grön 
marknadsföring. Vi har också använt artiklar av Andrea Prothero som är lektor i 
marknadsföring och har forskat mycket kring just grön marknadsföring och grönt 
konsumtionsbeteende tillsammans med John Connolly. Utvöver detta har vi använt 
en del litteratur av andra författare som på olika sätt kompletterar dessa författare. 
 För att illustrera varför grön matkonsumtion och identitet är ett intressant 
fenomen och för att skapa en djupare förståelse för identitetskapandet har vi också 
använt teorier om mat och identitet. Här har vi valt att använda oss av teorier från i 
första hand Sydney Mintz och Warren Belasco som båda är välrenomerade forskare 
på området. Mintz och Belasco kan ge oss bra bild av relationen mellan mat och 
identitetsskapande och kompletterar varandra. Mintz är antropolog och har forskat 
mycket kring mat och meningsskapande, framför allt med fokus på socker. Belasco 
är historiker och har studerat maten och måltidens historia.
 För att hitta teorier kring identitet och identitetskapande har vi använt 
oss främst av Anthony Giddens teorier om självet som ett reflexivt projekt 
(Giddens 2009) eftersom konsumtion är ett aktivt val som därmed blir en del i 
identitetsskapandet. Vi har valt att fokusera på dessa teorier som en grund för 
identitetsaspekten i vår uppsats för att skapa en förståelse för hur identitetsskapande 
processer kan se ut. Då uppsatsens fokus är grön matkonsumtion i förhållande 
till identitet och inte identitetskapandet i sig har vi valt att hålla hos till dessa 
identitetsteorier och inte utvidga med fler teorier eller författare. 
Vi kommer nu att börja med att presentera hur mat, och särskilt ekologisk 
mat, kan användas som uttrycksmedel och vilken betydelse matkonsumtionen har 
för individen. Efter detta diskuteras hur olika faktorer i omvärlden påverkar den 
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Slutligen lyfts ambivalensen i den gröna identiteten fram och olika problem som 
finns förknippade med grön konsumtion identifieras. 
3.2 Vad betyder mat - om maten som uttrycksmedel
All konsumtion är inbäddad med mening och när vi konsumerar konsumeras 
även denna mening (Peattie 2010). Mintz menar att vi idag använder mat och 
konsumtionen av mat av många olika anledningar, det kan till exempel vara ett 
sätt att sända ett budskap om vem man är i form av kön eller grupptillhörighet 
(Mintz 1996:35). De val vi gör när det kommer till mat är beroende av kulturella 
betingelser som vi börjar lära oss redan som barn och kan i många kulturer fungera 
som starka uttryckssätt, exempelvis vid fasta (Mintz 1996:69-70). Belasco menar att 
mat och identitet är tydligt sammanknutna och går så långt som att säga att om vi 
inte längre kan äta förlorar vi en del av vår identitet (Belasco 2008:52-53). 
Att konsumera nya sorters mat, exempelvis ekologisk mat, kan vara ett sätt att 
uttrycka en social identitet, eftersom individens uppfattning av nya matvaror till 
stor del är beroende av kollektiva tankar och idéer kring maten (Bartels & Reinders 
2010). Konsumtionen av ekologiska matvaror är ett sätt att uttrycka och bekräfta 
sociala normer och framförallt sina personliga normer och värderingar (Thøgersen 
& Ölander 2006). Det finns ett tydligt samband mellan värderingar och beteenden 
och våra värderingar påverkar hurvida vi väljer att handla ekologisk mat eller inte 
(Thøgersen & Ölander 2002). Såväl det vi konsumerar som det vi inte väljer att 
konsumera är ett sätt att skapa och signalera identitet (Peattie 2010). Connolly 
& Prothero påpekar att en vanlig utgångspunkt i forskningen är att konsumenter 
inte väljer gröna varor av egen vilja utan för att de blir påverkade av reklam och 
liknande. De fann dock att deras informanter inte konsumerade ekologiskt för att 
de blev påtvingade det av marknadskrafter eller andra externa faktor. De upplevde 
“riktiga” känslor inför hållbarhet och miljö. (Connolly & Prothero 2008) 
I en diskussion om socker framhåller Mintz att det alltid finns en del moraliska 
aspekter när det kommer till mat i alla samhällen. Oavsett om det handlar om att 
äta eller att inte äta så sänder valet vi gör signaler till vår omgivning som gör att en 
individ kan visa sig moraliskt överlägsen genom sitt val. (Mintz 1996:67) På grund 
av den starka relationen människor har till mat menar Mintz att individer gärna 
framhåller att just den mat de äter är den bästa även om det finns bevis på motsatsen 
(Mintz 1996:35). 
Giddens menar att vi varje dag måste besvara frågan “hur ska jag leva” 
eftersom vi hela tiden reflexivt skapar självet. Vi skapar vår identitet genom de 
val vi gör och en människas personlighet blir summan av hennes val. (Giddens 
2009:24) Vår identitet uppstår i mötet med vår omgivning. På så sätt blir identiteten 
(som Giddens kallar självet) ett “reflexivt projekt” som är i ständig förändring 
och förnyelse. (Giddens 2009:45) Connolly & Prothero skriver att deltagarna i 
deras studie vill positionera sig som gröna konsumenter på grund av en känsla av 
9samhörighet. De skapar sig en identitet inom gruppen. (Connolly & Prothero 2008) 
Varför personer väljer att köpa gröna varor och hur detta konsumtionsval kan vara 
laddat med betydelse är en viktig utgångspunkt för vår studie.
3.3 Att ta sitt ansvar - Om konsumentmakt
Det alltmer globaliserade samhället gör att vi kan äta mat från alla delar av världen 
utan att egentligen behöva fundera på var den kommer ifrån. Kanske borde vi 
fundera på dessa saker? Belasco diskuterar det ansvar som vi som konsumenter 
bör ta för den mat vi konsumerar. Han menar att konsumenter idag behöver 
fundera mycket mer på kostnaden för hela kedjan av mat. Hur den mat vi betalar 
för på en restaurang eller i butiken kostar mycket mer när man ser till det stora 
sammanhanget och alla sätt som maten påverkar människorna och miljön innan den 
blir den färdiga måltid vi konsumerar. Belasco lyfter fram uttrycket “There ain’t no 
such thing as a free lunch” för att illustrera att den totala kostnaden för en måltid är 
betydligt högre än det pris vi ser och betalar. (Belasco 2008:79-80) 
Enligt Giddens är “praktiskt taget alla mänskliga erfarenheter [...] förmedlade” 
(Giddens 2009:34). Vi lär oss av vår omgivning och formas av vår socialisering. 
Uppkomsten av olika medier möjliggör att vi kan förmedla erfarenheter över tid och 
rum. Giddens menar att de digitala medierna2 är väsentliga för att skapa och forma 
den tid vi lever i, högmoderniteten (Giddens 2009:35-36). Via TV:n kan vi i realtid 
se vad som händer i en annan del av världen. Vi kan få en direkt bild av räkodlingar 
i Kina eller bananplantager i Brasilien. Vi behöver inte längre besöka en plats för att 
uppleva den. Vi har på så sätt slutgiltigt skapat en uppdelning mellan tid och rum.
Connolly & Protheros informanter uttrycker en stor ansvarskänsla. De pratar 
om västvärldens ansvar för tredje världen, mänsklighetens ansvar för andra djurarter 
med mera. Denna ansvarskänsla skapar ångest och skuldkänslor. De upplever också 
att de har stor makt att påverka som konsumenter (i alla fall i grupp om än inte 
som enskilda individer) vilket leder till att varje val blir mycket viktigare. (Connolly 
& Prothero 2008) Informanterna beskriver hur de hela tiden konfronteras med val 
mellan olika mer eller mindre miljövänliga alternativ i sitt vardagsliv. Valen leder 
också till obeslutsamhet och skuldkänslor. Det miljövänliga alternativet måste vägas 
mot andra hänsynstaganden så som pris, enkelhet, tidsåtgång med mera. (Connolly 
& Prothero 2008) Konsumtion blir ett konkret sätt för många att relatera till och 
identifiera sig med miljöproblemen. 
Thøgersen menar att det finns en uppfattning om att gröna konsumenter köper 
gröna produkter på grund av själviska anledningar som för den egna hälsan eller 
för att det smakar bättre. Han hävdar dock att konsumenter börjar handla grönt 
på grund av osjälviska anledningar, för att värna om miljön. När de sedan ombeds 
motivera sina val i till exempel en intervju försöker de istället framhålla argument 
som är gynnsamma för individen för att leva upp till bilden av en medveten och 
välinformerad konsument. Studien visar också att när individer väl börjar handla 
2 Här syftar Giddens i första hand på radio och TV då boken är skriven 1991.
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gröna varor fortsätter de att söka efter mer bevis på att de gjort rätt val genom att 
exempelvis tolka tveksam information på positivast möjliga sätt och hitta andra 
fördelar med den ekologiska maten än vad som ursprungligen gjorde att de började 
köpa den. Thøgersen framhåller att valet att köpa gröna produkter i grunden drivs 
av osjälviska motiv och konsumtionen är ett uttryck för etiska värderingar och ett 
engagemang för det allmännas bästa (the common good). (Thøgersen 2011) 
Giddens menar att en individ kan påverka sociala system och strukturer i 
högre utsträckning idag än tidigare. Den reflexiva relationen till omvärlden leder till 
ett ömsesidigt utbyte och påverkan. (Giddens 1994:57-58 i Adams 2006) Detta är 
viktigt att ta i beaktande för oss eftersom en fråga som ofta ställs inom forskningen 
är huruvida konsumenter köper gröna varor för att de själva vill eller för att de 
påverkas av sin omgivning. Som vi tidigare nämnt fann Connolly & Prothero att 
så inte var fallet utan att deras informanter upplevde ett genuint ansvar för miljön 
(Connolly & Prothero 2008). 
3.4 Det är svårt att välja rätt - Om den gröna identiteten
Connolly & Prothero hittar många motsägelser och motsättningar i den gröna 
konsumtionen. Informanterna i deras studie handlar ibland på ett sätt som går emot 
deras vilja att vara medvetna och miljövänliga. Någon som säger sig vilja äta giftfri 
mat äter samtidigt mycket chips och godis (vilket kan ses som ohälsosamt) medan 
någon som levt stora delar av sitt liv i mindre kooperativ med låg miljöpåverkan 
samtidigt har flugit mycket (något som har stor negativ miljöpåverkan). Dessa 
motsägelser skapar skuldkänslor samtidigt som informanterna resignerar inför det. 
Det upplevs som oundvikligt att behöva kompromissa. Informanterna uppvisade 
också ganska olika mycket engagemang inom olika områden. De var till exempel 
väldigt noggranna med att sopsortera medan de kanske hade stora bilar som drar 
mycket bensin. Detta visar enligt Connolly & Prothero att informanterna inte 
hade en tydlig plan för sitt miljöengagemang utan att det växte fram efter hand. 
(Connolly & Prothero 2008)
Ett problem med att identifiera sig som en grön konsument kan vara konflikten 
mellan olika identiteter. En individ kan ha flera sociala identiteter där en kan 
överväga en annan vid olika tillfällen. En person som identifierar sig som en 
miljömedveten konsument kan, som tidigare nämnts, trots detta resa mycket med 
flyg. Detta beror inte på att personen inte är medveten om den miljöpåverkan 
som resorna innebär utan på att personen också har en annan social identitet som 
till exempel att vara välberest och då överväger denna identitet den som grön 
konsument. (Whitmarsh & O’Neill 2010) Peattie menar att grön konsumtion 
är situationsbaserad och i situationer som exempelvis semester kan det gröna 
konsumtionsmönstret komma att väljas bort (Peattie 2010). En typ av grönt 
handlande kan även leda till att en individ rättfärdigar att inte utföra en annan 
typ av grönt handlande (Thøgersen & Ölander 2003). Detta motstridiga betende 
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kan dock leda till kognitiv dissonans3 hos individen som i längden kan leda till 
ett grönare betende. Sannolikheten att detta händer är beroende av individens 
moraliska värderingar, ju starkare känsla av moraliska förpliktelser att handla på 
ett miljövänligt sätt desto större är sannolikheten att den kognitiva dissonansen 
kommer leda till den typen av beteende. Thøgersen har också konstaterat att 
handlande som utifrån kan ses som inkonsekvent, men som inte förändras, kan bero 
på att den enskilda individen inte kopplar ihop de olika beteenden och därför inte 
ser det som inkonsekvent. Därav uppstår heller ingen kognitiv dissonans. (Thøgersen 
2004) 
Att handla ekologisk mat menar Thøgersen, Jøgersen & Sandager upplevs 
av många som mycket mer tidskrävande än att köpa icke-ekologiska varor bland 
annat på grund av den informationsinsamling som behövs. Det kan därför vara en 
anledning till att personer väljer att inte göra det. Thøgersen et al konstaterar dock i 
sin undersökning av mjölkkonsumeter i danska matvarubutiker att de konsumenter 
som väljer ekologiska produkter inte lägger ner mer tid på sina val av livsmedel. 
De fann indikationer på att de som köper ekologisk mjölk ursprungligen lagt ner 
mer tid på detta val men att det blivit en rutin med numera välbekanta varor som 
på så sätt eliminerar den risk som annars kan upplevas i samband med mat och 
framförallt för att testa nya sorters mat. (Thøgersen, Jørgensen & Sandager 2012) 
Även om vi i denna uppsats inte studerar hur personer faktiskt handlar är detta 
intressant när vi analyserar hur personer pratar om sitt eget, och andras, handlande 
och hur de presenterar sig som gröna konsumenter. 
3.4.1 Spill over-effekter
En del forskare diskuterar hur en typ av miljövänligt beteende kan leda till en 
annan i det som kallas för spill over-effekter (se till exempel Peattie 2010; Bartels & 
Hoogendam 2010). Andra studier har dock visat att köp av gröna varor kan leda till 
ett kompromisstänkande som gör att individer för sig själva rättfärdigar ett moralisk 
sämre handlande i en annan situation (Mazar & Zhong 2010; Thøgersen & Ölander 
2003). Mazar & Zhong fann dessa tendenser när de i ett antal experiment studerade 
hur personer handlade dels efter att fått se på gröna produkter men inte handla dem 
och dels efter att personerna handlat de gröna produkterna. Till att börja med kunde 
de konstatera att de gröna produkterna tillskrivs högre sociala och moraliska värden 
än de vanliga produkterna och samma sak med personer som köper dessa varor. 
De fann också att de försökspersoner som endast tittat på de gröna produkterna 
efter detta handlade mer osjälviskt. De försökspersoner som handlat gröna varor 
visade däremot upp ett mer själviskt och oetiskt beteende och var mer benägna 
att till exempel ljuga. (Mazar & Zhong 2010) I deras studie av spill over-effekter 
fann Thøgersen & Ölander att olika miljövänliga beteenden ibland kan ha negativa 
samband. En typ av beteende kan leda till att individer inte ägnar sig åt en annan 
3 Inkonsekvent handlande eller handlande som sker i motsättning till ens normer och värderingar, 
leder till obehagskänslor och ångest som gör att individen drivs att handla mer konsekvent eller i 
enlighet med sina normer för att undvika kognitiv dissonans. Se Festinger 1957
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typ av beteende. Särskilt tydligt var detta samband mellan konsumtion av ekologiska 
matvaror och återvinning. I andra fall fanns det dock positiva samband som visade 
att spill over-effekten ledde till ett mer miljövänligt beteende. Sannolikheten för 
positiva spill over-effekter är högst bland individer som har starka personliga 
normer och värderingar när det kommer till miljövänligt handlande. Thøgersen & 
Ölander poängterar dock att det är en process som tar lång tid och är beroende 
av många olika faktorer. (Thøgersen & Ölander 2003) Som vi tidigare påpekat 
kommer vi inte att studera beteenden i denna uppsats, men dessa studier ger mycket 
intressanta inblickar i hur konsumenter kopplar normer och värderingar till sin 
konsumtion, vilket vi tror att vi kommer ha nytta av i vår undersökning. 
3.4.2 Riskuppfattning och rädsla
Enligt Giddens lever vi i ett risksamhälle. Riskerna, och framför allt farorna, 
är inte större eller fler idag än tidigare men vi är medvetna om andra risker. 
(Giddens 2009:12) Det är mindre risk för invånare i Västvärlden att drabbas av 
svåra sjukdomar såsom kolera eller turberkulos än tidigare i historien. Samtidigt 
kan ett relativt ofarligt influensavirus sätta skräck i hela befolkningar. Att vi är 
medvetna om riskerna gör också att vi måste ta ställning till dem och göra aktiva val 
(Giddens 2009:12). Hälsoaspekter och rädslan för sjukdomar är en viktig faktor för 
matkonsumenter. Ekologiska produkter ses som ett bra alternativ av många i detta 
avseende men samtidigt är många konsumenter ovilliga att betala ett högre pris för 
en produkt när det finns billigare alternativ. (Belasco 2008:85-87; Pearson, Henryks 
& Jones 2010; Hjelmar 2011)
Connolly & Prothero fann att flera av deras informanter tog upp risker för 
hälsan som ett skäl till att välja gröna produkter. Även om informanterna nämnde 
miljön som ett skäl var det ändå hälsorisker som var den viktigaste anledningen till 
att välja giftfri mat. Informanterna diskuterar hur svårt det är att överblicka risker 
i dagens samhälle. Det är svårt att veta vilka källor som är pålitliga och att avgöra 
vilka av två motstridiga råd som har mest trovärdighet. Att välja grönt blir på så sätt 
en metod för att minimera riskerna i vardagen. (Connolly & Prothero 2008) 
Giddens menar att de så kallade urbäddningsmekanismerna skapar nya faror 
och risker (Giddens 2009:30). Urbäddningsmekanismerna eller de abstrakta 
systemen består av expertsystem och symboliska tecken. Expertsystemen är mer 
eller mindre universellt förstådda system för att vi ska kunna lita på någons 
kvalifikationer. Exempelvis är det så, att även om forskarutbildningen är väldigt 
olika i olika länder så är ändå forskaryrket begripligt över nationsgränser. Vi 
förstår vad en forskare gör och vad han eller hon har för kvalifikationer för att 
utföra sitt yrke. (Giddens 2009:28) När en forskare publicerar en studie som säger 
att flygtransporter inverkar menligt på miljön litar vi på det eftersom vi betraktar 
forskaren som en expert. De symboliska tecknen består av sådana saker som vi 
tillmäter en universell, överenskommen betydelse. Ett typiskt exempel är pengar, 
som har det värde som vi enats om att de har. Det behövs ingen ingående kunskap 
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om ekonomi för att förstå vad man köpa för en “tjuga”. (Giddens 2009:28) Ett 
annat exempel som är relevant för vår studie är olika ekologiska märkningar. Få 
konsumenter kan antas känna till detaljerna om vad till exempel KRAV-märkningen 
innebär på en enskild vara, men eftersom vi känner till KRAV och ungefär vad det 
står för så förstår vi att den KRAV-märkta mjölken är ekologisk. 
De abstrakta systemen (expertsystemen och de symboliska tecknen) skapar och 
stödjer vårt identitetsprojekt (Giddens 2009:46). Vi litar på de abstrakta systemen 
och den tilliten är nödvändig eftersom ingen kan veta allt. En person väljer kanske 
att lita mer på vissa system och inte så mycket på andra. Om man misstror tillsatser 
tvingas man ändå lita på leverantörers ord när de säger att det inte finns några 
tillsatser. Detta påverkar specifikt regleringen av produktionen av matvaror eftersom 
allting vi äter är starkt förknippat med potentiella risker (Giddens 2009:33). 
Samtidigt skapar de abstrakta systemen nya faror och risker eftersom vi genom dem 
kommer i kontakt med saker vi annars inte hade kunnat nå (Giddens 2009:30). Det 
abstrakta systemet pengar är till exempel gemensamt för nästan hela världen och 
eftersom det finns en global ekonomi påverkar händelser på andra sidan världen 
prisnivåer här hemma.
Connolly & Prothero menar att medvetenheten om risker även leder till en ökad 
känsla av att planeten är i fara. Detta ska inte ses som en tendens som är skild från 
oron över hälsorisker. Båda sakerna stammar ur samma källa och hänger ihop. Trots 
att fokus ligger på ens egen konsumtion och ens egen hälsa så finns det samtidigt 
en stor känsla av ansvar. Den enskilda konsumenten känner också att han eller hon 
har makt att påverka på en global skala genom konsumentmakten och med makt 
kommer ansvar. (Connolly & Prothero 2008) Detta är något som är viktigt att 
ha i åtanke vid en studie av grön konsumtion. Konsumenters känsla av makt eller 
maktlöshet är ett tema som ofta diskuteras inom konsumtionsforskning. 
3.5 Sammanfattning av teori
I detta kapitel har vi presenterat uppsatsens teoretiska ramverk och tidigare 
forskning kring grön matkonsumtion. Vi har visat hur mat laddas med mening 
och hur den får symboliska betydelser som förknippas med särskilda normer och 
värderingar. När maten konsumeras konsumeras således också denna mening 
vilket gör att konsumtionen i sig blir en betydelsefull handling. De aktiva val 
som individen gör varje dag är ett sätt konstruera sin identitet vilket gör att både 
det vi väljer att konsumera och det vi väljer att inte konsumera blir en del av 
identitetsskapandet. Att konsumera ekologiska matvaror är ett sätt att uttrycka och 
bekräfta både sina egna normer och de kollektiva normer och värderingar som finns 
inbäddade i maten. Gemensamma idéer om maten kan leda till en gruppkänsla hos 
konsumenterna. 
 Forskare har också konstaterat att möjligheterna att konsumera mat från hela 
världen skapar en ansvarskänsla hos konsumenter som blir mer medvetna om vad 
de konsumerar och hur det har producerats. Detta påverkar individens val och kan 
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skapa skuldkänslor och ångest. Att konsumera gröna matvaror kan bli ett sätt att 
hantera detta och något som individen inte gör främst för sin egen skull utan för det 
allmännas bästa. 
  Vidare har vi presenterat forskning som visar att det kan finnas problem 
med att identifiera sig som en grön konsument då olika faktorer begränsar de 
konsumtionsval som görs vilket tvingar konsumenter att kompromissa med sina 
värderingar. Att känna tillhörighet till olika sociala identiteter kan också leda till 
svårigheter i att positionera sig som en grön konsument. Glappet mellan värderingar 
och handling kan leda till kognitiv dissonans hos individen som gör att denna till 
slut anpassar sitt beteende. 
Vi har också sett att en typ av miljövänligt beteende kan leda till en annan typ 
av miljövänligt beteende. Sambandet kan också vara negativt, en typ av beteende 
som uppfattas som gott kan leda till att individer rättfärdigar en annan typ av sämre 
beteende som till exempel att inte återvinna om personen köpt gröna matvaror. 
Slutligen har vi redogjort för teorier kring hur upplevelsen av rädsla och 
risker påverkar konsumtionsbeslut. En oro för den den personliga hälsan och 
oro för gifter i maten framkommer som ett skäl för att välja gröna matvaror. De 
abstrakta systemen som består av expertsystem och symboliska tecken kan stödja 
konsumenter i sina konsumtionsval genom att eliminera behovet av att själv ta reda 
på all information.
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4 Metod
I detta kapitel redogör vi för de metoder som uppsatsen är byggd på. Först 
diskuteras val av fokusgrupper som metod samt viktiga aspekter av genomförande 
och urval. Även sammansättningen av fokusgrupperna presenteras. Sedan redogörs 
för innehållsanalys som analysmetod. För- och nackdelar med våra valda metoder 
kommer också att redovisas samt diskuteras. 
4.1 Fokusgrupper som metod 
För att få en djupare förståelse för ämnet och skapa en klar bild har vi valt en 
kvalitativ metod som är lämplig för vårt syfte. Vi upplever också att mycket av den 
tidigare forskningen kring grön konsumtion baseras på kvantitativa metoder varför 
vi har kommit fram till att en kvalitativ undersökning även kan ge ett större bidrag 
till forskningen inom området. Vi har valt att samla in vårt empiriska material 
genom att genomföra tre stycken fokusgrupper. Gruppintervjuer används ibland 
som en synonym till fokusgrupper men det finns vissa skillnader. Precis som vid en 
gruppintervju så finns det flera deltagare närvarande men i en fokusgrupp ligger 
ett tydligare fokus på samspelet och interaktionen mellan deltagarna. (Wibeck 
2010:25) Hur interaktionerna och samspelet utspelade sig är inget vi lyfter fram i 
analysen, men det är genom dessa som  deltagarna i slutändan kommer fram till sina 
resonemang. Det gör att interaktionen mellan informanterna också är av intresse 
för vår undersökning och därför ser vi att denna metod är mer lämplig för vårt syfte 
än enskilda intervjuer. Fokusgruppens sätt att diskutera inom sig och rikta frågor 
till varandra snarare än att vara beroende av moderatorn gjorde att de sporrade 
varandra till att gå på djupet i frågor utan påverkan från vår sida. 
Ämnen som vi inte hade förberett men som varit intressanta i analysen dök 
också upp i det fria samtalet mellan fokusgruppsdeltagarna. Detta är något 
som Wibeck framhåller som en fördel med fokusgrupper (Wibeck 2010:105). 
Att använda fokusgrupper gav oss också en stor mängd material och fler olika 
synpunkter än vad vi kanske hade kunnat få vid enskilda intervjuer. Detta är en klar 
fördel med fokusgrupper (Morgan 1996 i Wibeck 2010:150). Som bakgrund har vi 
använt oss av Victoria Wibecks bok - Fokusgrupper: Om fokuserade gruppintervjuer 
som undersökningsmetod och Alan Brymans bok - Samhällsvetenskapliga metoder.
Vi valde att ha tre fokusgrupper bestående av fyra medlemmar vid varje 
tillfälle. Ett mindre antal informanter leder till att alla kommer till tals och att 
allas uppmärksamhet lättare vidhålls under hela den avsatta tiden. Dessutom 
möjliggör en mindre fokusgrupp att alla kan ha ögonkontakt med varandra. 
(Dubar 1997 i Wibeck 2010:61) Det märktes tydligt att alla gav varandra utrymme 
att prata, alla försökte få varandra att komma till tals, något som kanske inte 
hade varit lika lätt med en större fokusgrupp. I våra fokusgrupper upplevde vi 
att informanterna använde sig av olika metoder för att bjuda in varandra, ibland 
16
med handrörelser men övervägande bestämdes vem som skulle prata med blickar. 
Möjligheten till ögonkontakt användes för att bjuda in varandra, uppmana till att 
utveckla och för att bekräfta det som just sagts. Wibeck menar att den icke-verbala 
kommunikationen i en fokusgruppssituation kan vara viktig som ett komplement 
till den verbala (Wibeck 2010:32). Detta visade sig inte bara vara bra för våra 
informanter utan även ett intressant moment för oss att studera. Det är här, precis 
som med interaktionerna och samspelet ovan, ett moment som inte tas upp i 
analysen men ett viktigt inslag i diskussionsprocessen, en process som slutligen 
resulterar i det material som vi har analyserat. 
4.2 Kontakt och urval 
Den gemensamma nämnaren för alla våra informanter var att de är personer som 
regelbundet handlar ekologisk mat. Det kunde vara så lite som att de alltid köper 
ekologisk mjölk, eller så mycket som att de köper alla matvaror ekologiskt. Enligt 
Bryman kan det räcka med att en informant i en fokusgrupp finner temat relevant 
för att vem som helst skulle kunna vara med i fokusgruppen. Bryman menar dock 
att i normalfallet bör informanterna uppfylla vissa kriterier. (Bryman 2011:455) 
Wibeck tar detta ett steg längre och menar även att för att en fokusgruppsdiskussion 
ska ses som “äkta” måste det deltagarna säger bidra till ett gemensamt ämne 
(Wibeck 2010:34). De kriterier som vi på förhand satte upp och hade som krav för 
våra informanter var att de regelbundet handlar ekologiska matvaror i någon form. 
Vi har använt oss av kontaktpersoner samt snöbollsurval för att hitta deltagare 
till fokusgrupperna. Att arbeta med kontaktpersoner innebär att kontakta någon 
i sin egen bekantskapskrets och be denna att ge förslag på deltagare och utnyttja 
sitt kontaktnät (Wibeck 2010:81). Vi har använt oss av den sociala nätverkssiten 
facebook.com och email samt kontaktat folk personligen och per telefon för att 
samla ihop våra informanter. Att vi arbetat med ett snöbollsurval betyder att vi har 
bett de personer som tackat ja till att delta att föreslå ytterligare potentiella deltagare 
(Wibeck 2010:81).
Varje informant blev tillfrågad om de ville delta i en fokusgrupp där ämnet 
ekologisk mat skulle diskuteras och fick veta att det skulle användas som empiriskt 
material till en kandidatuppsats. De tillfrågade kunde självklart välja att inte delta. 
Det fanns i alla fokusgrupperna några som sedan tidigare kände varandra. Detta 
kan leda till att en del antaganden tas för givna och då inte kommer till uttryck 
(Wibeck 2010:65). Även Bryman påpekar att detta kan vara problematiskt (Bryman 
2011:457). Samtidigt kan det leda till att en känsla av trygghet infinner sig vilket 
får informanterna att delge information som inte annars hade framkommit (Wibeck 
2010:65). Redan etablerade grupper leder till att diskussioner löper på så naturligt 
som möjligt (Kitzinger i Bryman 2011:457). 
Att blanda bekanta och obekanta upplevde vi ledde till att mer information 
delgavs samtidigt som den lilla gruppen skapade en sorts “vi-känsla”, det gjorde att 
antaganden förklarades för alla i gruppen. I varje grupp fanns det några personer 
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som kände varandra sedan tidigare och några personer som inte gjorde det. Det 
finns en risk med att använda informanter som redan känner varandra eftersom de 
kan ta vissa saker för givna och inte förklarar allt (Wibeck 2010:65). Vi upplevde 
inte alls att detta var ett problem för oss. Att blanda fokusgrupperna såsom vi gjorde 
bidrog till att alla vinnlade sig om att förklara sig för att även de som de inte kände 
skulle förstå allting. Under diskussionerna blev det heller ingen “vi mot dom”-
struktur utan alla fick chansen att prata. Det var troligtvis ett resultat av att gruppen 
var så pass liten och att de satt på ett sådant sätt att “vi-känslan” i den lilla gruppen 
blev väldigt stark även mellan de deltagare som inte kände varandra.
4.2.1 Sammansättning av fokusgrupperna
Vi strävade efter att alla grupper skulle innehålla några personer som var bekanta 
med varandra sedan tidigare, men utan att alla kände varandra väldigt bra, på grund 
av ovan nämnda skäl. 
Fokusgrupp ett bestod av Anna, Mimmi samt Stina och Kim. Stina och Kim var 
båda bekanta med varandra sedan tidigare. Stina är student och Kim är arbetslös, 
båda är mellan 20 och 30 år. Anna och Mimmi jobbar båda som administratörer på 
samma arbetsplats och kände därför varandra sedan tidigare. De är mellan 30 och 
40 år gamla. 
I fokusgrupp två kände Nina, Emma och Ada varandra sedan tidigare, då de 
arbetar på samma plats, Nina och Ada som forskare och Emma som administratör. 
Kalle var inte bekant med någon av de andra deltagarna innan. Kalle är student 
mellan 20 och 30 år, en åldersgrupp som även Nina tillhör. Emma är mellan 50 och 
60 år och Ada mellan 30 och 40 år.
Fokusgrupp tre innehöll Maja och Linda, båda studenter och vänner sedan 
tidigare i åldern 20-30 år, samt Signe och Nils som inte kände varandra eller de 
andra sedan tidigare. Nils jobbar inom friskvård och tillhör samma åldersgrupp som 
Maja och Linda medan Signe är mellan 30 och 40 år och är föräldraledig.
4.3 Struktur och inspelning
Informanterna fick från början reda på att eventuella frågor inte i första hand skulle 
ställas tillbaka till moderatorn utan istället ställas som en fråga till resten av gruppen 
då vi var intresserade av deras åsikter och inte ville påverka dem på något sätt. 
Detta var inte alltid lätt för informanterna då de vid ett flertal tillfällen vädjade med 
direkta frågor och blickar till moderatorn att förklara frågan. I det fall då det var 
uppenbart att hela gruppen hade missförstått frågan upprepade eller omformulerade 
moderatorn frågan men annars var moderatorn tyst för att få någon annan 
informant att ta till orda. Det var vid ett flertal tillfällen uppenbart att tystnaden 
fungerade som en stark drivkraft till fortsatta diskussioner och nya tankar. Även en 
missförstådd fråga kunde leda till viktig och bra information eller nya infallsvinklar 
om vad informanterna tyckte och tänkte.
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Efter att först frågat om det gick bra ifall vi spelade in diskussionen, vilket ingen 
av informanterna opponerade sig mot, spelade vi in våra samtal i fokusgrupperna 
för att senare kunna transkribera och analysera det material vi samlat in. Förutom 
att spela in antecknade även två personer. Detta är något som Wibeck menar kan 
hjälpa till vid analysprocessen då det ibland kan vara svårt att urskilja vem som 
säger vad (Wibeck, 2010:91). Wibeck menar också att informanterna för det mesta 
inte tänker på att det sker en inspelning av samtalet efter ett tag (Wibeck, 2010:91), 
något vi även kunde märka.
Själva intentionen med att ha en fokusgrupp var att hämta information 
från våra informanters diskussioner. Vi valde därför att ha ostrukturerade 
fokusgruppsintervjuer som tillvägagångssätt. Detta innebär att fokusgruppen får 
samtala och diskutera väldigt fritt utan direkt inblandning av moderatorn, detta 
för att kunna studera argumentationen och interaktionen inom gruppen (Wibeck 
2010:56). Moderatorn inledde med att introducera upplägget för fokusgruppen, 
anledningen till varför den genomfördes och målet med tillfället. Moderatorn 
förklarade sedan att det under diskussionens gång skulle introduceras olika teman. 
Under varje tema hade moderatorn underfrågor som var särskilt intressanta för 
vår studie så att vi kunde pricka av när dessa hade behandlats. Moderatorn bröt 
enbart in i diskussionen om informanterna gled iväg från huvudtemat eller om ett 
nytt tema/ny fråga skulle diskuteras. Vi hade också samma moderator under alla tre 
fokusgrupperna, vilket är en bra metod för att öka reliabiliteten (Albrecht, Johnson 
& Walter i Wibeck 2010:144).
Vi hade i förväg meddelat informanterna att fokusgrupperna skulle äga rum 
under en tvåtimmarsperiod för att förbereda dem på att det skulle kunna ta tid. 
Det gjorde att de inte behövde stressa fram sina svar. Vi erbjöd ingen ekonomisk 
kompensation. Det är något som är viktigt eftersom det kan försämra kvaliteten 
på samtalet om informanterna ställer upp för den ekonomiska kompensationens 
skull (Krueger 1993 i Wibeck 2010:83). Wibeck menar att det kan vara positivt 
att använda sig av ett stimulsmaterial, något som väcker frågor och diskussioner 
(Wibeck 2010:79). Därför bjöd vi våra gruppmedlemmar på fika. Detta skapade 
en trevlig stämning och frågan om det var ekologiskt kom direkt och satte igång 
diskussionen. Redan i inledningen informerade moderatorn att han inte var någon 
expert inom ämnet. Enligt Wibeck tar det bort känslan av att moderatorn är där för 
att kontrollera informanternas kunskaper (Wibeck 2010:32).
Samtliga intervjuer har transkriberats i sin helhet, detta resulterade i 100 
sidor transkriberat material. En fördel med transkription är att att det ger en ökad 
reliabilitet eftersom vi därmed kan dela vårt material med till exempel opponenter 
utan att riskera våra informanters anonymitet. Transkriptionen ger oss också ett 
gemensamt material att utgå från och eliminerar risken att vi tolkar vårt material 
olika på grund att det är svårt att höra på inspelningen. Det är också många gånger 
lättare att få överblick över ett transkriberat material och det är oftast lättare att 
bläddra i papper än att spola fram och tillbaka i en inspelning. För att ytterligare 
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garantera pålitligheten i transkriptionerna har de lästs igenom flera gånger och 
jämförts mot inspelningarna av olika personer, något som Wibeck rekommenderar 
(Wibeck 2010:97).
4.3.1 Plats
Vi befann oss på en plats som för många av våra informanter var välbekant. Om de 
inte kände till den fysiska platsen sedan tidigare så var det i alla fall en miljö som 
alla våra informanter var vana vid. Wibeck menar att den fysiska omgivningen, hur 
saker och ting ser ut är väldigt viktiga när man genomför en fokusgrupp (Wibeck 
2010:33). Vi valde att ha fokusgrupperna i ett mindre rum med stora fönster och 
bra belysning och placera informanterna så att de satt tillsammans vid den rundade 
änden av ett ovalt bord som var positionerat i mitten av rummet. Vi placerade 
informanterna på ett sådant sätt att de inte skulle störas av tavlor och planscher. 
Detta förfarande rekommederar Wibeck (2010:32-33). När våra informanter trädde 
in i rummet där intervjun ägde rum blev de direkt tillfrågade om de ville ha något 
att dricka eller att äta från det vi hade att erbjuda (fika i form av kaffe, te och 
muffins). Det blev ett sätt att på ett naturligt sätt leda in dem i rummet samt att det 
då omedelbart fanns något att samtala om. 
4.3.2 Anonymitet 
Enligt Bryman (2011:133) skall den data som samlats in hanteras på ett 
konfidentiellt sätt. Detta för att informanterna inte ska komma till skada. I 
praktiken innebär det att våra informanters identitet och vem som har sagt vad ska 
hanteras på ett konfidentiellt sätt. (Bryman 2011:133) 
Vi har gjort vårt bästa för att anonymisera våra informanter, men det är 
i praktiken väldigt svårt att uppnå total anonymitet. Vi har valt att ge våra 
informanter fingerade namn som vi använder genomgående och har försökt att 
anonymisera annan information som kan leda till att informanterna identifieras. 
Ljudinspelningarna förvaras också säkert så att enbart vi har tillgång till dem. 
Transkriptionerna har delats med vår handledare samt de två personer som har 
bistått oss med inter-kodarreliabiliteten (se nedan). Detta är ett tillvägagångssätt som 
Wibeck rekommenderar (Wibeck 2010:139).
4.4 Att analysera kvalitativt material
Vi har valt göra en innehållsanalys av vårt empiriska material som vi kommer 
beskriva närmare nedan. Detta är en metod som ligger nära metoden grounded 
theory men som är särskilt lämplig vid analysen av material från fokusgrupper 
(Wibeck 2010:104). Innehållsanalys går ut på att identifiera mönster och trender i 
diskussionerna som blir teman för analysen (Wibeck 2010:105). Vanligtvis inleds 
metoden med att titta tillbaka på syftet för att fokusera på relevanta teman för 
analysen. Intervjuguidens frågeställningar kan också styra analysen men inte till 
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fullo då vissa frågeställningar kan ha generat mycket lite material och det kan även 
dykt upp nya ämnen under diskussionens gång, som kan vara användbara i analysen 
men som inte täcks in av frågeguiden. (Wibeck 2010:100)
 Med vårt syfte i åtanke kodade vi vårt transkriberade material med hjälp av 
en färgkodning och kunde snabbt hitta många återkommande teman och mönster 
i diskussion. Teman arbetades om under tiden som materialet kodades och efter 
hand hade vi en lista på relevanta teman som återkom i samtliga fokusgrupper. Vi 
tog till viss del hjälp av vår frågeguide vid kodningen men fann, precis som Wibeck 
beskriver, att en del av de teman som fanns i frågeguiden inte ledde till särskilt 
mycket diskussioner, som exempel kan nämnas temat butiker. Vi har därför valt att 
inte ta upp dessa teman i analysen. Andra teman hade genererat mycket material 
och med utgångspunkt i dessa övergripande teman kunde vi även finna intressanta 
underteman som vi har använt oss av i analysen. 
Det finns en risk för att datainsamling och analys blir parallella processer 
om analysen påbörjas redan efter den första fokusgruppen vilket kan leda till att 
moderatorn påverkas av den analys som redan gjorts i mötet med kommande 
grupper. Detta kan vara ett problem om moderatorn då fokuserar på de teman som 
kommit fram i tidigare diskussioner och därmed inte låter kommande diskussioner 
vara lika fria. Det kan leda till att nya ämnen, som kan vara viktiga, missas. (Wibeck 
2010:100) För att undvika detta valde vi att förlägga samtliga grupper i tät följd, en 
under tisdagen och två på onsdagen, och först efter att alla diskussionerna avslutats 
påbörja analysen av materialet. Det kan också finnas fördelar med att forskaren 
upptäcker teman tidigt som sedan kan vara fokus under kommanade diskussioner 
(Wibeck 2010:100) men då vi inte ville riskera att begränsa diskussionerna valde vi 
nämnda tillvägagångssätt. 
Innehållsanalysen kan vara horisontell eller vertikal. I den vertikala analysen 
analyseras varje grupp för sig och i det horisontella tillvägagångssättet analyseras 
ämnen som återkommer i de olika grupperna gemensamt. (Wibeck 2010:108) 
Vi har valt det horisontella tillvägagångsättet som är mest lämplig för vårt syfte 
och för den typ av fokusgrupper vi genomfört. Wibeck menar att en horisontell 
analys är lämplig om flera liknande fokusgrupper diskuterar samma saker (Wibeck 
2010:108). Fokus under analysen har legat på att göra jämförelser mellan grupperna 
och hitta mönster och kontraster i det som sägs, aspekter som Wibeck menar är 
centrala i en innehållsanalys. Hon menar också att mycket överlappande tal kan 
signalera intensitet i diskussionen. (Wibeck 2010:109) Detta är något vi har lagt 
märke till under transkriberingen och kodningen i vårt material och försökt illustera 
i analysen genom att beskriva att informanterna uttrycker starka känslor kring 
ett ämne. Andra faktorer som är relevanta att analysera är frekvensen hur ofta 
ett ämne diskuteras, omfattningen av hur mycket ett ämne diskuteras och i vilken 
kontext det diskuteras (Wibeck 2010:105-108). Vi har lagt vikt vid detta och försökt 
illustrera det i analysen. Ämnen som spontant kommer upp i flera grupper är särskilt 
intressanta att analysera om diskussionen haft låg moderatorinblandning menar 
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Wibeck (Wibeck 2010:105). I samtliga grupper strävade vi, som tidigare nämnt, 
efter att moderatorn skulle tala så lite som möjligt och vi har upptäckt att samtliga 
grupper började diskutera en del ämnen som vi inte introducerat. Ett sådant ämne 
som grupperna lade stor vikt vid var ansvaret som konsument och detta diskuteras 
i analysen. Vi har också lagt stor vikt vid att säkra reliabiliteten i vår analys, vilket 
diskuteras nedan. 
4.4.1 Reliabilitet
För att säkra reliabiliteten i analysen rekommenderar Wibeck att så kallad inter-
kodarreliabilitet tillämpas vid kodningen av materialet. Detta görs genom att låta 
två eller fler oberoende bedömare läsa igenom materialet och koda det efter tidigare 
fastställda kriterier. Wibeck menar att det räcker om en del av materialet kodas av 
de utomstående bedömarna. Målet med inter-kodarreliabiliteten är att säkerställa att 
forskaren gjort rimliga tolkningar av materialet och kodat det på liknande sätt som 
andra skulle gjort. (Wibeck 2010:143-144) 
Vi valde att låta två oberoende personer som också studerar vid Lunds 
Universitet att läsa transkriberingen till en av våra fokusgrupper. Vi tillhandhöll den 
lista med teman som vi själva identifierat när vi kodat vårt material och bad dem 
att markera i texten när de tyckte att något av dessa teman framkom. Bedömarna 
uppmuntrades också att markera om de fann några andra vanligt förekommande 
teman som inte fanns med på vår lista. Ingen av bedömarna fick tillgång till våra 
markeringar för att undvika att de skulle påverkas av vår bedömning. Efter deras 
kodning jämförde vi deras markeringar med våra egna. Vi upplevde att bedömarnas 
kodning till stora delar stämde överens med vår egen vilket tyder på att vi gjort en 
rimlig tolkning av materialet. I de fall där bedömarnas kodning inte stämde överens 
med vår egen har vi jämfört dem med varandra och efter diskussion beslutat hur 
vi skulle gå vidare. I vissa fall när båda personer gjort samma bedömning har vi 
kontrollerat våra egna markeringar och valt att gå efter bedömarnas tolkning. Det 
har då främst handlat om stycken som vi själva haft svårt att bedöma och som kan 
användas i flera teman i analysen men vi har som sagt låtit bedömarnas tolkning 
vara vägledande. 
För att underlätta för läsaren har vi valt att blanda empiri och analys. Eftersom 
vi också har ett mycket omfattande material har vi inte heller utrymme i denna 
uppsats att redovisa allt vårt empiriska material i ett separat avsnitt.
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5 Analys och empiri
I följande avsnitt kommer vi att presentera och analysera vårt empiriska material. 
Presentationen och analysen sker löpande om vartannat och till hjälp används de 
teorier som just redogjorts för. Våra resultat kommer även att kontrasteras mot den 
tidigare forskningen och eventuella likheter och skillnader lyfts fram. Som vi tidigare 
nämnt har vi identifierat vissa teman i vårt empiriska material och analysen kommer 
att byggas kring dessa. Våra viktigaste teman är identiteten som grön konsument 
som framför allt handlar om hur våra informanter upplever sig som duktiga och en 
del av en grupp; känslan av ansvar för sig själv, miljön och andra människor; samt 
dilemman som uppstår i samband med grön konsumtion och vem som är en grön 
konsument.
5.1 Jag, den gröna konsumenten - Om grön identitet 
Som vi tog upp i vår inledning har konsumtion av ekologisk mat och intresset 
för grön konsumtion ökat stadigt på senare år. Att vara en medveten konsument 
är också något som allt oftare diskuteras. Konsumentkrafter påverkar hela 
tiden utbudet av ekologiska varor och diskussionerna tar större plats på olika 
arenor. Grupper som Dyrare mat, Nu! är ett exempel på hur tankar och idéer 
om konsumtion sprids idag genom sociala medier och bloggar där tusentals 
konsumenter visar att de inte accepterar de negativa konsekvenser som billig mat 
medför (www.dyraremat.nu).
5.1.1 “Jag skyller på modersmjölken”
En viktig fråga för att förstå den gröna konsumenten är att förstå hur det kom 
sig att de började konsumera ekologiska varor. När vi ställde den frågan till våra 
informanter fick vi varierande svar. Stina i fokusgrupp ett svarade tvärsäkert att det 
kom från föräldrarna, hon hade lärt sig det hemifrån och säger “det har lagt hela 
grunden till mitt konsumtionstänkande”. Även Ada i fokusgrupp två säger att det 
kom hemifrån och pratar om hur de började kompostera matavfall redan när hon 
var liten. Nils i fokusgrupp tre talar också om hur föräldrarna har påverkat honom 
och uttrycker det som något nästan oundvikligt: “Jag skyller på modersmjölken 
där.” Vi ser tydligt här att Mintz har helt rätt i att vi lär oss våra matvanor redan 
som barn (Mintz 1996:69-70).
Mimmi i fokusgrupp ett svarar istället att hon började konsumera ekologiska 
varor i samband med att dottern serverades ekologisk mjölk på dagis. Mimmi tycker 
att det är väldigt bra att dagis tar ett ansvar och lär barnen ett ekologiskt tänkande. 
Hon tror att införandet av ekologiskt mjölk kan leda till att ett intresse väcks hos 
barnen på ett naturligt sätt. Återigen kan vi dra paralleller till Mintz.
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Jag kommer ihåg att när min äldsta flicka var omkring fyra år införde de ekologisk 
mjölk på dagis. Och då vägrade hon dricka det. Hon hade hört från kompisar att 
det smakade jätteäckligt med ekologisk mjölk. Då bytte vi ut det hemma, vi köpte 
ekologisk mjölk och sen hällde vi över det i vanliga förpackningar, för att lura henne. 
Efter ett tag så “har du märkt att det är...”  
Så det blev ett startskott där, det är bra att någon visar vägen, dagis eller vad det nu 
kan vara, någon som syns mycket. (Mimmi fg ett 2012)
Anna i fokusgrupp två menar att hon började köpa ekologiska matvaror på 
grund av hur djuren behandlas i köttindustrin. Detta är en tydlig trend hos flera 
informanter. Animaliska produkter såsom kött, ägg och mjölk återkommer hela 
tiden som exempel på varor som är viktiga att köpa ekologiskt. Detta kan vi jämföra 
med Thøgersens slutsats att konsumenter väljer gröna produkter av osjälviska 
skäl (Thøgersen 2011). Kim i fokusgrupp ett har liksom flera av de andra fått sin 
gröna fostran av någon annan även om det i hennes fall handlar om vänner och 
bekanta snarare än föräldrar. Hon tar även upp att det kan vara svårt att själv sätta 
sig in i ämnet och att det underlättar när någon annan visar vägen, på samma sätt 
som Mimmi talar om dagiset. Mimmi kan sägas uppfatta dagis som en form av 
expertsystem (jfr Giddens 2009) som har möjlighet (och ansvar) att påverka och 
utbilda framtida konsumenter.
När samma fråga ställs till fokusgrupp två så säger Kalle direkt att det handlade 
om någon slags tonårsrevolt och att vara alternativ. Han nämner att han var vegan 
under gymnasietiden, något han inte längre är. Samtidigt har Kalle tidigare under 
diskussionen pratat om att för honom handlar det mycket om att vara en medveten 
konsument.
Det som gjorde att jag började intressera mig för sådana här saker var att för mig är 
det viktigt att vara medveten konsument och att känna till konsekvenserna av mina 
egna handlingar. Att göra ett val som jag kan stå för och inte bara nicka och hålla 
med. Det är egentligen det som har varit viktigt för mig snarare än att det ska vara 
miljövänligt, sen har det ofta varit så att det har sammanfallit. (Kalle fg två 2012)
Kalle pratar också om att det är en identitetsfråga och funderar kring att många nog 
köper ekologiskt för att visa upp för andra. Emma som också är med i fokusgrupp 
två är inne på samma spår och säger att “vi ville vara med på tåget”. Vi kan här se 
att de kollektiva ideérna kring maten har stor betydelse för hur individerna väljer att 
ta till sig den (jfr Bartels & Reinders). Nina tar precis som Kalle upp att det började 
på gymnasiet.
När man gick på gymnasiet kände man lite att, då är man iallafall inte en del av 
problemet. Även om man [inte] räddar världen, så ville man inte bidra till det här 
liksom. (Nina fg två 2012)
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Lina i fokusgrupp tre står ut från mängden och har ingen historia alls att berätta om 
hur det kommer sig att hon började konsumera ekologiskt. Maja och Signe i samma 
grupp diskuterar båda hälsoaspekter. I Signes fall handlar det om hur matallergier 
gjorde henne mer vaksam på vad hon åt och för Maja är det en fråga om tillsatser.
Som vi kan se återkommer temat medvetenhet i samtliga grupper. Det är 
uppenbart att det är en stark drivkraft för flera av våra informanter. De pratar i flera 
lägen om vikten av att göra medvetna val, hur svårt det är att vara en medveten 
konsument och att det tar tid att ta till sig kunskapen och förstå vad de handlar. 
De val de gör definierar dem som gröna konsumenter och varje val blir ett val 
av identitet. Enligt Giddens skapar vi kontinuerligt vår identitet genom våra val 
(Giddens 2009:24). Detta är en betydelsefull faktor i att vissa val är viktigare än 
andra. När våra informanter väljer vad de ska köpa väljer de att vara personer som 
är medvetna och handlar grönt. Identiteten som medvetna konsumenter är viktiga 
för dem alla och är den gemensamma faktorn även om deras anledningar till att vilja 
vara medvetna ibland skiljer sig åt.
5.1.2 “Kolla här vad jag köper!”
Det finns många olika anledningar till varför konsumenter väljer att köpa ekologiska 
matvaror. En av de som framträdde bland våra informanter är känslan av att vara 
duktig genom att göra någonting bra. I samband med den känslan framkommer 
också en gruppkänsla där alla som är duktiga får vara med. Flera av våra informanter 
uppger att de känner sig duktiga när de köper ekologiska varor. De är stolta över det 
och vill gärna visa upp det.
Det känns som man gör skillnad på något sätt. (Stina fg ett 2012)
I fokusgrupp ett diskuterar deltagarna skämtsamt möjligheten att bära en grön keps i 
affären för att visa att de handlar ekologiskt. De vill att andra ska kunna se att de gör 
någonting bra. Detta blir ett väldigt tydligt sätt att använda maten för att signalera 
saker om oss själva som Mintz diskuterar (Mintz 1996:35).
Jag kanske är lite barnslig men jag lägger gärna upp det lite så där snyggt i min korg 
eller min vagn, kolla här vad jag köper! (Mimmi fg ett 2012)
I detta fall signalerar matinköpen, eller är tänkta att signalera, att de som köper dem 
är duktiga och medvetna konsumenter. Något som också kopplar till att använda 
maten för att visa moralisk överlägsenhet (Mintz 1996:67). Kim i fokusgrupp ett 
lyfter fram känslan av att ha “gjort någonting bra, någonting fint” när hon köper 
ekologiska produkter. För henne och de andra i fokusgruppen blir konsumtionen 
ett sätt att uttrycka och bekräfta sociala normer och värderingar (jfr Thøgersen & 
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Ölander 2006). Precis som Mazar & Zhong såg i sin studie kan vi konstatera att 
våra informanter tillskriver de gröna produkterna ett högre socialt och moraliskt 
värde än de icke-ekologiska produkterna (jfr Mazar & Zhong 2010). 
I den andra fokusgruppen menar dock vissa av deltagarna att det är dåligt 
att känna sig duktig när man köper ekologisk mat. Vid frågan om de känner eller 
tänker någonting särskilt när de väljer en ekologisk vara, skrattar Emma (fg två) 
åt tanken på att man ska känna sig som en god människa och menar att det är 
farligt att låta sig vaggas in i känslan av att man är duktig. Hon tar upp ett exempel 
med människor som köper ekologisk mat men som flyger över hela världen och 
poängterar att det är viktigt att ha ett helhetsgrepp om den gröna konsumtionen. 
Kalle som också är med i fokusgrupp två diskuterar att det snarare handlar om att 
det känns jobbigt när det inte går att köpa ekologiska varor (på grund av att de är 
slut i butiken till exempel). Ada instämmer och tillägger att om möjligt går hon i 
så fall till en annan affär. Detta är ett tydligt exempel på hur viktig den ekologiska 
maten är för dessa personer och hur den blir en del av det aktiva val som vi enligt 
Giddens gör varje dag när vi skapar vår identitet (Giddens 2009:24). Deltagarna 
i denna grupp visar också att de anser att de gröna produkterna har ett högre 
värde än vanliga produkter, men de menar att det värdet inte också kan tillskrivas 
konsumenterna (jfr Mazar & Zhong 2010). 
Här finns en klar konstrast mellan grupperna där de drar åt olika håll i samma 
ämne. Mimmi och Stina i fokusgrupp ett pratar om att det är en starkt positivt 
känsla och att “man vet att man gör rätt” den vetskapen menar de skapar en 
känsla av grupp bland de som köper ekologiska varor där medlemmarna vet att 
“vi är duktiga”. De personliga värderingarna påverkar valet att konsumera gröna 
matvaror (jfr Thøgersen & Ölander 2002; 2006). Detta syns i båda grupperna men 
liknande värderingar uttrycks på olika sätt. I grupp två belyses den negativa sidan 
som gör att det känns jobbigt och i grupp ett den positiva sidan, men båda ger 
uttryck för att den gröna konsumtionen är det rätta valet ur deras synpunkt.  
I fokusgrupp tre diskuteras känslorna kring ekologisk matkonsumtion inte alls 
på samma sätt. Även om Signe nämner att hon blir glad när hon köper ekologisk 
mat så är detta relaterat till en minskad rädsla för hälsorisker. Som vi har tagit 
upp i teoriavsnittet är just hälsa en mycket vanligt anledning till att konsumera 
grönt. Dessutom är det som Thøgersen nämner också en anledning som ofta lyfts 
fram särskilt, även om det kan finnas andra orsaker som egentligen är viktigare 
(Thøgersen 2011). 
5.1.3 “Det var så himla trevligt”
En annan viktig aspekt av den gröna konsumtionen är vi-känslan, och ett begrepp 
som återkommer flera gånger under olika diskussioner i fokusgrupp ett är att få 
tummen upp. Dels att få tummen upp av andra men också av sig själv, den inre 
bekräftelsen blir en motivation i sig att köpa ekologiskt (jfr Thøgersen & Ölander 
2002; 2006 om personliga värderingar). Att kunna ge andra tummen upp när de 
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köper ekologiska varor lyfts fram på ett positivt sätt och blir ett sätt att inkludera 
andra i den informella gruppen av gröna konsumenter. Kim som kallar sig själv 
“hobbyekologshoppare” menar att:
Det är lite så där att om man är med på vagnen så får man interna tummar upp för 
då är man en del i gänget. (Kim fg ett 2012)
Hon får medhåll från gruppen och Mimmi tilläger att det är “känslan av att man 
befinner sig i ett sammanhang”. Stina lyfter också fram att denna informella grupp 
skapar en känsla av  samhörighet även med människor de inte känner om de till 
exempel handlar i en affär och ser att någon annan också köper ekologiska varor. 
På detta sätt kan vi se att informanterna genom sin konsumtion ger uttryck för 
grupptillhörighet på samma sätt som Mintz beskriver (Mintz 1996:35) vi-känslan 
blir en viktig del av konsumtionen. Liknande resultat kan vi hitta i Connolly & 
Protheros studie där de fann att känslan av samhörighet gjorde att deltagarna ville 
positionera sig som gröna konsumenter (Connolly & Prothero 2008).
Det pratas också mycket om peer-pressure i de olika grupperna och Kalle i 
fokusgrupp två pratar till exempel om att ibland välja att köpa vissa produkter för 
att kunna visa upp dem för andra.
För många kan det bli så att man köper KRAV. För vad skulle mina kompisar säga 
om jag inte hade haft KRAV-olivolja hemma. (Kalle fg två 2012)
Kim i fokusgrupp ett menar också att den gröna kepsen, som vi diskuterade tidigare, 
fungerar som en typ av peer pressure för att få andra att köpa ekologiskt. I en 
liknande diskussion i fokusgrupp två påpekar Nina att det är viktigt att föregå 
med gott exempel, hon menar att detta är ett av de bästa sätten att få andra att 
konsumera ekologiskt. 
I samband med att Mimmi i fokusgrupp ett pratar om att hon lägger upp 
sina ekologiska varor så att de syns tydligt säger hon också att det är lite av en 
“propagandagrej”. Hon vill visa andra att man kan köpa ekologiskt och påverka 
deras konsumtion till att bli mer grön. Mimmi berättar också om att gruppkänslan 
kan uppstå i det mest oanande situationer och hur något som kanske skulle vara 
jobbigt kan vändas till positivt för att man känner en samhörighet med andra gröna 
konsumenter.
Om man slåss om den enda ekologiska julskinkan, som jag gjorde i julas, det var en 
man och jag som stod där. Det var så himla trevligt. Det var en uppmuntran att han 
också skulle ha den. (Mimmi fg ett 2012)
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Vi kan se att det är viktigt för våra informanter att uttrycka sin identitet som gröna 
konsumenter och att de känner sig styrkta av att vara en del i ett större sammanhang 
(jfr Connolly & Prothero 2008). 
5.1.4 “Så länge de är medvetna om vad de gör”
I alla fokusgrupperna diskuteras skäl till varför personer väljer att inte handla 
ekologiska varor och ekonomiska möjligheter, tidsbrist och okunskap lyfts fram 
som de främsta skälen. Deltagarna visar förståelse för dessa problem som de själva 
också upplever i viss mån, vilket vi kommer diskutera nedan, men i situationer där 
personer har förutsättningar att göra “rätt val” men väljer att inte göra det märks 
tydliga tecken på frustration och irritation bland deltagarna. En återkommande 
teori hos våra informanter är att oviljan att konsumera grönt beror på prisfrågan. 
I fokusgrupp ett är dock deltagarna överens om att det ofta är värt den extra 
kostnaden och att problemet är att alla inte förstår det.
Sen är det ju också väldigt mycket så att det präntas in i oss att vi ska spara pengar 
och använda dem bara på saker som är roliga och det... Det kanske inte till en början 
syns hur mycket roligare de ekologiska bananerna är. (Kim fg ett 2012)
Kim vill här belysa att det finns många värden förknippade med att konsumera 
grönt som kanske inte är direkt uppenbara i konsumtionstillfället. Detta kan vi 
jämföra med Mazar & Zhong som fann att gröna produkter ofta tillmäts högre 
moraliska värden (Mazar & Zhong 2010).
I samtliga fokusgrupper går det att plocka ut grupper och tillfällen då det 
ses som acceptabelt att inte handla grönt. Som vi nämnt ovan så finns det många 
anledningar till varför våra informanter började att konsumera ekologiska matvaror. 
Signe (fg tre) säger att hon började handla mer ekologiska varor efter att hon fick 
barn, hon säger sig ha lagt märke till att “…alla småbarnsföräldrar hade massa 
ekologisk frukt och allt var ekologiskt...”. I fokusgrupp ett diskuterar deltagarna 
att det beror på vilken situation man är i livet i en diskussion angående just 
småbarnsföräldrar. 
Anna: Ja, [barn] som skriker och hänger en i benen och så där. Sånt kan jag tänka 
påverkar vad man väljer egentligen... 
Stina: Man måste ju ändå respektera att de kanske inte känner för att springa där i 
två timmar med sina två barn klockan fem. (Anna & Stina fg ett 2012)
Vi kan utläsa att Anna och Stina ser en situation framför sig, där det helt enkelt 
blir för problematiskt för föräldern att gå runt i butiken och behöva tänka alltför 
lång tid på vad hon eller han stoppar i korgen. Emma (fg två) säger att föräldrar 
säkerligen vill ge sina barn det bästa möjliga men att kanske inte alla föräldrar 
har råd att göra det. Ett vanligt skäl till att inte välja ekologiska varor (se Belasco 
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2008:85-87; Pearson, Henryks & Jones 2010; Hjelmar 2011). Även om de inte tar 
upp samma sak så ger båda dessa resonemang småbarnsföräldrar någon form av 
frikort när det kommer till konsumtionen av ekologiska varor. Mimmi (fg ett) säger 
att hon inte klandrar en student för att den väljer att konsumera något som är lite 
billigare. Detta kan vi även jämföra med Connolly & Protheros informanter som 
också valde bort gröna varor på grund av framförallt priset eller tidsbrist (Connolly 
& Prothero 2008).
Kim i fokusgrupp ett menar att så länge man är medveten om de val man gör så 
kan man få lov att inte konsumera grönt. Just att vara medveten och kunskapen är 
något som alla grupper tar upp. Maja (fg tre) menar att det säkerligen finns de som 
konsumerar grönt för att vara “trendiga”. Nils i samma fokusgrupp poängterar att 
intentionen att konsumera grönt är det viktiga, för honom är det inte lika viktigt att 
det i slutändan realiseras. För vissa grupper som småbarnsfamiljer och studenter blir 
det medvetna valet och kunskapen det avgörande faktorn till om man får ett frikort 
eller inte.
Emma (fg två)  tror att “tantgenerationen” är väldigt medvetna om sin egen 
konsumtion medan Kalle i samma grupp säger emot och menar att många i hans 
föräldrageneration inte skulle komma på tanken att konsumera ekologiskt. Signe 
(fg tre) anser att den äldre generationen är svår att lära. Om det är så att den äldre 
generationen har mindre kunskap om grön konsumtion eller är svårare att lära är 
inget vi kan uttala oss om men just lärandeprocessen blir här väldigt viktig. Mimmi 
(fg ett) säger att det är nästan hopplöst att lära folk i vuxen ålder och menar istället 
att man bör lära barn i tidig ålder att få det ekologiska tänket. Nils (fg tre) lyfter 
fram att det är viktigt att lära barn hur jobbigt det är när man odlar mat för att 
de ska få en respekt inför detta. Att lära ut ett miljötänkande till nästkommande 
blir här ett sätt att osjälviskt föra vidare ens värderingar för allmänhetens bästa. 
Detta kan vi jämföra med Thøgersen som har funnit att det är vanligt att gröna 
konsumenter drivs av osjälviska skäl (Thøgersen 2011). En person som har 
allmänhetens bästa för ögonen när hon eller han handlar tänker här på liknande sätt 
när det gäller att lära ut ansvaret. 
5.2 Mitt ansvar som konsument - om vikten av att välja rätt
Ett tema som återkommer flera gånger under fokusgruppsdiskussionerna är 
ansvarskänslan. Våra informanter uppvisar flera exempel på att de känner ansvar 
för miljön, för sin egen hälsa och för andra människor. Ett par gånger nämns även 
västvärldens ansvar gentemot andra länder.
5.2.1 “Eftersom de som odlar dem dör”
Att individens val påverkar både miljön och andra människor är något som väcker 
starka känslor hos informanterna. Många tar upp bananer som den viktigaste varan 
att köpa ekologiskt - delvis på grund av hur den påverkar de som arbetar med dem. 
Lina från fokusgrupp tre uttrycker det så här:
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Eftersom de som odlar dem dör, ja då känns det lite... skuldmedvetet att köpa.  
(Lina fg tre 2012)
Lina säger att hon inte skulle köpa bananer om det inte fanns ekologiska. Även 
Anna, Mimmi och Stina från fokusgrupp ett nämner det som ett exempel på en vara 
de skulle välja bort om det inte fanns ekologiskt odlade. Varor som påverkar djur 
eller människor är de som fokusgruppsdeltagarna tycker är viktigast, bland annat 
nämns ägg, kött och mjölk.  Dessa varor ses som extra viktiga - inte för hur de 
påverkar individen som konsumerar dem utan för hur de påverkar omvärlden, detta 
styrker Thøgersens slutsats att konsumtionen av gröna varor främst motiveras av 
osjälviska anledningar som allmänhetens bästa (Thøgersen 2011). Både de tendenser 
vi kan se hos våra informanter och Thøgersens studie motsäger Mazar & Zhongs 
slutsatser att konsumtionen av gröna varor skulle leda till ett mer själviskt agerande 
i andra sammanhang (jfr Mazar & Zhong 2010)
Något som också kommer upp gång efter gång är västvärldens ansvar i 
förhållande till utvecklingsländer. Emma i fokusgrupp två menar att det är viktigt att 
vara medveten om att vi (i Sverige) är privilegierade som kan göra dessa val eftersom 
det inte är möjligt för alla. Nina håller med och poängterar det ökade ansvar som 
detta innebär:
Vi har större ansvar för att verkligen göra dom här valen än vad man kan lägga på 
folk i andra länder. (Nina fg två 2012)
Ansvarskänslan eller insikten kommer sannolikt från att vi idag har bättre möjlighet 
att följa med direkt i vad som händer på andra platser i världen tack vare nya 
medier. Vi behöver alltså som Giddens säger inte längre besöka plats för att uppleva 
den (Giddens 2009:35).
5.2.2 “Det kan göra ganska stor skillnad...”
Precis som Belasco skriver om att vi måste ta ansvar för våra konsumtionsvanor 
(Belasco 2008:79-80) så lyfts diskussionen om konsumtionens påverkan och 
konsumenternas makt och ansvar fram av olika informanter vid flera tillfällen i alla 
tre fokusgrupper. När grupperna i början av sessionen ombeds nämna det första de 
tänker på när vi nämner ekologisk mat så säger Nina i fokusgrupp två omedelbart: 
“...hållbarhet och göra en insats, påverkan”. Konsumentens möjlighet att påverka 
diskuteras också av andra, som exempel menar Nils i fokusgrupp tre att det är 
upp till konsumenten att “välja rätt” och Anna i fokusgrupp ett beskriver hur hon 
brukar skriva till producenter om det till exempel är någon vara hon tycker att 
de bör ha ekologisk. Annas uttalande möts med mycket uppmuntran och positiva 
kommentarer från resten av gruppen. Emma (fg två) menar att konsumentmakten 
är stor och att det enskilda handlandet därmed gör skillnad, Kalle (fg två) håller 
inte riktigt med utan menar att konsumentens makt bara når till en viss nivå och 
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att det i slutändan handlar om att det måste gå att tjäna pengar på den ekologiska 
produktionen. Här kan vi jämföra med Giddens som anser att enskilda individer 
idag har mycket större möjlighet att påverka sociala strukturer på grund av 
reflexiviteten (Giddens 1994 i Adams 2006). Kalle håller uppenbarligen inte med 
Giddens i frågan men huruvida Kalle eller Giddens har rätt faller utanför denna 
uppsatsens ram att undersöka. Flera personer i olika grupper lyfter fram att det nu 
finns ett mycket större utbud av ekologiska varor än vad det funnits tidigare och 
att det är den ökade konsumtionen som lett till detta. Informanterna menar att ju 
fler som köper desto bättre blir det för alla och även lättare, då nya produkter som 
tidigare inte funnits som ekologiskt alternativ dyker upp.
Konsumenternas makt och eget ansvar är en av de saker som också diskuteras 
av Connolly & Protheros informanter (Connolly & Prothero 2008). Denna 
uppfattning av makt och ansvar menar Connolly & Prothero leder till att varje val 
för konsumenterna blir viktigare (Connolly & Prothero 2008). Som Giddens säger 
skapar vi kontinuerligt vår identitet genom våra val (Giddens 2009:24). När våra 
informanter väljer vad de ska köpa väljer de inte bara, som vi tidigare nämnt, om de 
är personer som är medvetna och handlar grönt. De väljer också ifall de är personer 
som bryr sig om miljön och andra människor i ett globalt perspektiv.
Detta visar sig hos våra informanter dels när de pratar om sin egen konsumtion 
men också i frustrationen de känner över andras konsumtionsmönster som de 
upplever som mindre ansvarfulla. I fokusgrupp ett uttrycker Mimmi en irritation 
över hennes syster som trots påtryckningar från Mimmi vägrar köpa ekologisk 
mat och enligt Mimmi överkonsumerar. Detta får Mimmi att tänka ännu mer på 
sina val och som exempel nämner hon att hon målar om sina möbler istället för 
att köpa nya. Stina uttrycker också en frustration över vänner och bekanta som 
slänger saker som fortfarande fungerar och köper nytt i onödan. För Stina och 
Mimmi blir också det de inte konsumerar ett sätt att uttrycka identitet (jfr Peattie 
2010). Både Mimmi och Stina är upprörda över att inte alla tar sitt ansvar och 
Mimmi uttrycker det som att det “är något fel på tänket” hos dessa individer. 
Vi kan tydligt se att våra informanter känner ett större ansvar över att göra rätt 
beslut. Även i denna fokusgrupp uttrycker informanterna att de (som bosatta i 
västvärlden) har möjligheterna att göra vissa val, en möjlighet som kanske inte 
finns på alla andra platser. Deltagarna i fokusgrupp två talar om personer som är 
medvetna och konsumerar grönt men som ändå gör fel val ibland och därmed lurar 
sig själv. Till exempel diskuterar de möjligheten att köpa utsläppsrätter vid flygresor. 
Gruppmedlemmarna uttrycker starkt negativa känslor angående detta och Kalle (fg 
två) kallar det för “moderna avlatsbrev”. Idén att kunna köpa sig fri från skuld ses 
som löjlig av deltagarna i gruppen.
Upplevelsen av ansvar kan som vi sett här leda till blandade känslor. På samma 
gång känner våra informanter att de har ett ansvar att påverka och att de kan 
påverka. Detta leder som vi kommer att se nedan till olika typer av dilemman.
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5.3 Har jag valt rätt? - om den gröna konsumentens dilemman
Precis som i Conelly & Prothero’s (2008) studie visade det sig att viljan att 
konsumera grönt skapade ångest och ambivalens hos våra informanter. Vi har 
identifierat tre återkommande dilemman som vi upplever skapar ångest för våra 
informanter. För det första är det priset, något som återkommer flera gånger i alla 
grupperna. Det andra dilemmat är svårigheten att välja rätt, att välja det som är 
mest miljövänligt. Det sista dilemmat handlar om tidsåtgången.
5.3.1 “Paprikaproblemet”
Ekologisk mat beskrivs genomgående som dyrare och flera av informanterna 
återkommer flera gånger till att de tvingas avstå från att köpa en vara på grund av 
dess pris. Ibland köper de då istället en icke ekologisk vara vilket skapar känslor av 
otillräcklighet. Eller så väljer de att inte köpa varan över huvud taget.
Men så har man till exempel det här paprikaproblemet, å ena sidan billig ohyggligt 
besprutad paprika, å andra sidan svindyr ekologisk paprika, det är sån enorm 
skillnad i pris så att då får det bli ingen paprika alls... (Mimmi fg ett 2012)
Samtidigt kontrasteras prisfrågan mot de värden som finns förknippade med 
konsumtion av ekologiska matvaror.
Man känner sig duktig. Visst man betalar lite mer det gör man, och visst det svider 
väl lite i plånboken av och till när man har ont om det... men det är ändå den här 
känslan av att ha gjort nånting bra, nånting fint. (Kim fg ett 2012)
Våra informanter kompromissar ständigt med prisfrågan. Kalle (fg två) beskriver 
till exempel att han ofta väljer det som “man tycker spelar mest roll” eftersom han 
inte har råd att köpa allt han vill ekologiskt. Anna (fg ett) beskriver istället hur hon 
gör en avvägning av priset och köper ekologiskt om det inte är för stor skillnad. 
Ett återkommande tema är att informanterna säger sig inte ha råd med ekologiskt 
kött. Signe (fg tre) säger att hon äter mindre kött för att det fortfarande är för dyrt 
med ekologiskt producerat och flera av våra informanter säger att de inte köper 
ekologiskt kött alls. Stina (fg ett) berättar istället att hon och hennes sambo har 
minskat sin köttkonsumtion.
Vi testar precis på det här att äta ekologiskt fem dagar i veckan och sedan kanske äter 
kött på helgerna. Vi försöker minska vårt köttintag eftersom vi ändå inte har råd att 
äta ekologiskt kött. (Stina fg ett 2012)
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Detta är helt i linje med försäljningsstatistik som visar att just kött är den enda 
grupp av ekologiska livsmedel där försäljningen inte ökar (SCB 2011). Som vi tagit 
upp i teorin är priset en av de vanligaste orsakerna till att konsumenter väljer bort 
ekologiska varor (Belasco 2008:85-87; Pearson, Henryks & Jones 2010; Hjelmar 
2011) och vi kan tydligt se att så ofta är fallet även för våra informanter.
5.3.2 “Kanske hade det varit bättre om...”
Nästa dilemma för våra informanter är svårigheten i att identifiera ekologiska varor 
och välja rätt mellan olika märkningar. På frågan hur de identifierar ekologiska 
matvaror svarar flera av informanterna att det är lätt, att det brukar vara tydligt 
märkt och att det ofta finns särskilda hyllor eller etiketter. Samtidigt så påpekar 
de ofta att det är svårt att hitta rätt och att vissa varumärken har en otydlig profil. 
Informanterna säger flera gånger att det är svårt att göra avvägningar mellan olika 
hänsynstaganden. Ibland kanske de väger mellan ekologiskt eller närproducerat och 
ibland finns det ytterligare faktorer som tas in.
Jag tror att jag känner mig mer ambivalent om man känner allt, undrar efteråt gjorde 
man det bästa valet nu, kanske skulle varit bättre om jag bara hade kunnat skippa det 
här istället eller om jag hade köpte den närproducerat eller så blir det...  
(Nils, fg tre 2012)
Det ständiga tvånget att välja är ett tydligt exempel på hur våra informanter skapar 
sin identitet genom sina handlingar. Som Giddens säger måste vi varje dag besvara 
frågan om hur vi vill leva (Giddens 2009:24). För våra informanter kan det vara 
ett val mellan “Är jag en person som köper närproducerat eller en person som 
prioriterar ekologiskt odlat?”. De måste också välja om de är en person som köper 
gröna matvaror till varje pris eller om de är beredda att kompromissa för att kunna 
köpa den vara de vill ha eller för att spara pengar. Stina (fg ett) har till exempel gjort 
valet att vara en person som inte äter så mycket kött för att det är viktigt för henne 
med djurrättsfrågor. Nils (fg tre) tycker att det är väldigt svårt att göra avvägningar 
och tycker att vissa märkningar kanske inte alltid går att lita på. Deltagarna i 
fokusgrupp ett diskuterar att det finns saker som marknadsförs som ekologiskt men 
som inte är det, om det saknas en oberoende märkning så är de överens om att det 
inte går att lita på.
I många fall vägde svenska varor tyngre för våra informanter än något som 
var ekologiskt odlat, men kommer från ett annat land. Det framkommer också att 
svenska varor har en klar fördel i att det är lättare att kontrollera hur produktionen 
går till. Som exempel används den ekologiska Bosarpskycklingen som produceras i 
Skåne och därmed finns nära till hands. 
Det blir liksom påtagligt på ett annat sätt. Istället för anonyma kycklingar i Brasilien. 
(Stina fg ett 2012)
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I flera fall berodde tilltron till svenska varor på att importerade varor ofta genomgår 
långa transporter som anses dåliga för miljön, men i somliga fall var det mer oklart 
varför svenskt var bättre.
Anna: Men naturbeteskött, det beror på var det kommer ifrån, det här som kommer 
från Argentina... 
Mimmi: Du menar att det också skulle vara naturbete? 
Anna: Ja, det har de ju marknadsfört som. 
Mimmi: Ja, det är ju inte så käckt. 
Anna: Nej, det är det ju inte. 
(Anna och Mimmi fg ett 2012)
I citatet ovan ges ingen förklaring till varför argentinskt naturbeteskött skulle 
vara dåligt. Men både Anna och Mimmi är helt överens om att det är det och de 
verkar inte känna något behov av att förklara varför. Det är självklart för den 
“invigde”, den som kan det här med grön konsumtion, vad som avses. Detta är 
också ett exempel på det som vi tidigare har tagit upp med gruppkänslan. Anna och 
Mimmi upplever sig tillhöra samma grupp (gröna konsumenter) med en gemensam 
förförståelse och behöver därför inte förklara allting för varandra. Detta kan vi 
jämföra med Bartels & Reinder som säger att konsumtion kan vara ett sätt att 
uttrycka just gemensamma värderingar (Bartels & Reinder 2010, jfr även Thøgersen 
& Ölander 2006).  
Det är också tydligt att flera av informanterna upplever det som problematiskt 
att förstå vad de olika märkningarna står för och huruvida det går att lita på 
dem. De säger sig själva ha stort förtroende för den svenska KRAV-märkningen, 
men menar att för andra är det kanske inte självklart att lita på märkningen. 
Märkningens roll som symboliskt tecken förutsätter en viss förkunskap hos 
konsumenten och informanterna säger att det tar tid att läsa på för att kunna 
göra rätt val. Alla märkningar anses inte heller vara lika pålitliga. Emma (fg två) 
har till exempel väldigt lågt förtroende för Svanen-märkning och Nina (fg två) 
instämmer i att det känns urvattnat eftersom den finns på så många produkter. 
Ingen av dem verkar anse att det skulle kunna bero på att det är lätt att göra 
miljövänliga tvättmedel utan de är överens om att det beror på att märkningen är 
opålitlig eller har för låga krav. Inte heller EU:s märkning har högt förtroende hos 
våra informanter. Nils (fg tre) nämner till exempel att EU:s märkning tillåter fler 
e-nummer än KRAV och anser uppenbart att detta är negativt. Stina (fg ett) är också 
skeptiskt till EU:s märkning och säger att de (EU) försöker få Sverige att sänka sina 
krav. Här kan vi se att Giddens symboliska tecken inte alltid fungerar som avsett (jfr 
Giddens 2009). Våra informanters låga förtroende för EU:s märkning leder till att 
den inte förmedlar det som den ska.
34
Mimmi tar upp ett annat problem, nämligen att det stora utbudet i affärerna 
idag gör det svårt att hitta de ekologiska varorna. Att ekologiska varor ibland 
placeras på en egen hylla tas upp både som något negativt och positivt. Det framgår 
att det kan göra det svårare att hitta.
Man ser inte i detta hav av yogurtförpackningar vilken som är ekologisk och det tar 
ju tio minuter innan man gått igenom allt. (Mimmi fg ett 2012)
Valfriheten blir då ett problem eftersom de hela tiden tvingas att välja. Varje val blir 
en identitetshandling och laddas med starka känslor om än omedvetet (jfr Giddens 
2009:24).
5.3.3 “Det tar flera timmar för mig att handla...”
Svårigheten att välja rätt knyter nära an till det tredje dilemmat, nämligen tiden det 
tar att handla grönt. Våra informanter känner klar ambivalens inför detta temat. 
Flera gånger säger de att det inte tar längre tid att handla ekologiska varor, om man 
är van så är det enkelt.  Som vi tidigare sett i teorin hittade också Thøgersen et al. 
samma tendens i sin studie (Thøgersen, Jørgensen & Sandager 2012). Samtidigt 
återkommer våra informanter ofta till att tidsåtgången är en faktor som hindrar folk 
från att handla ekologiska varor. De beskriver också hur de själva lägger tid på att 
leta efter ekologiska varor, som Mimmi (fg ett) i citatet ovan om yoghurt. Samtidigt 
säger Mimmi själv vid ett annat tillfälle att om man är rutinerad så går det snabbt.
Jag tror det har med bekvämlighet att göra och rutin, har man väl kommit in i tänket 
och vet vad man ska göra då går det snabbt (Mimmi fg ett 2012)
Det framgår att flera av informanterna vid ett eller annat tillfälle har lagt tid på 
att sätta sig in i frågor om olika märkningar och vilka som står för vad. Detta 
stämmer återigen med det beteende som Thøgersen et al. identifierade i sin studie 
(Thøgersen, Jørgensen & Sandager 2012). Våra informanter beskriver också hur 
de kan lägga tid på att läsa innehållsförteckningar eller försöka identifiera en varas 
ursprungsland. Maja (fg tre) och Kim (fg ett) nämner båda att det är skönt när 
någon annan har kollat upp saker åt en. Maja pratar i sammanhanget om att det 
är bra med KRAV-märkning medan Kim istället refererar till en vän som är påläst 
och vars råd hon följer. Anna (fg ett) tycker att det är synd att det är så mycket som 
konsumenter måste sätta sig in i för att kunna göra rätt. Det är flera gånger tydligt 
här att informanterna tillskriver sig själva en identitet som pålästa och medvetna 
konsumenter. Genom att välja att ta den extra tiden att göra efterforskningar eller 
läsa innehållsförteckningar så skapar och bekräftar de sin identitet som gröna 
konsumenter. Samtidigt så gör de klart att alla inte har den tiden, inte identifierar sig 
på det sätter. Varje konsumtionsval blir till sin blotta natur en identitetshandling (jfr 
Giddens 2009).
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I fokusgrupp två pratar Nina om tvånget att göra val mellan olika tidskrävande 
aktiviteter. Gruppen är överens om att man måste lita på somliga märkningar 
eftersom ingen har tid att kolla upp pålitligheten hos varje enskild produkt. Detta 
är ett tydligt exempel på hur våra informanterna resignerar inför att inte kunna 
göra allt, på samma sätt som Connolly & Prothero beskriver i sin studie (Connolly 
& Prothero 2008). Tilliten till märkningarna är en viktig del i deras funktion som 
symboliska tecken (jfr Giddens 2009).
Som vi har kunnat se i detta avsnitt skapar den gröna identiteten och viljan att 
vara en ansvarsfull och medveten konsument många dilemman och svåra val för 
våra informanter. De tvingas ständigt kompromissa mellan olika hänsynstagande 
och ibland tvingas de göra val som de egentligen inte trivs med. 
5.4 Vem är egentligen tillräckligt grön? - om ideal i grön konsumtion
Ett annat återkommande tema är hur mycket som egentligen behöver göras för att 
vara en grön konsument. Flera av informanterna målar upp en idealbild av den 
gröne konsumenten som någon som tänker på allt. Samtidigt pratar de mycket om 
motstridiga praktiker. Emma (fg två) är till exempel väldigt kritisk till att personer 
som är påstått miljömedvetna men som ändå kör stora bilar eller flyger mycket. 
Den typ av handlande som Emma beskriver stämmer överens med det som vi 
stött på exempel av i den tidigare forskningen. Precis som Connolly & Protheros 
informanter beskrev motstridiga praktiker (Connolly & Prothero 2008) så har även 
våra informanter lagt märke till den typen av beteende.
5.4.1 “En grön konsument tänker nog stort, vitt och brett” 
I alla fokusgrupper kan man tydligt utläsa svårigheterna med att definiera den gröna 
konsumenten. Det råder dels delade meningar om vem den personen skulle vara, 
samt vilka kriterier som man bör uppfylla för att få kalla sig för en grön konsument. 
Stina (fg ett) svarar på frågan om hon kunde definiera den gröna konsumenten att 
det är vi, men framhåller nästan direkt hur svårt det är att bestämma vad som är 
en grön konsument. Hon säger även att det är svårt att vara det till 100 procent. 
Nina i fokusgrupp två kallar sig för ljusgrön när hon ska förklara sig själv. Kim 
i fokusgrupp ett refererar ett flertal gånger till sig själv som “hobbyist” eller 
“hobbyekologshoppare”. Trots att hon nästan nedvärderar sig själv och sin egen 
gröna konsumtion kan vi inte se några direkta skillnader mellan hur Kim beskriver 
sin konsumtion jämfört med hur de andra i gruppen beskriver sin. Det är nästan 
som om Kim hålls tillbaka från att kalla sig grön, kanske är det en ovilja att dra 
fokus till sig själv eller kanske har Kim ett väldigt högt ideal om hur mycket som 
krävs för att vara en grön konsument.
Mimmi (fg ett) säger att för att vara en grön konsument måste man ha ett 
globalt perspektiv. 
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Det är ett globalt perspektiv, en grön konsument tänker nog stort, vitt och brett, 
annars kan man liksom inte kalla sig grön konsument. Grön konsument är man ju 
inte om man handlar mjölk och bananer som är ekologiska utan då handlar det om 
att återvinna sina kläder eller byta. Eller måla om sina möbler och så vidare.  
(Mimmi fg ett 2012)
Mimmi får medhåll av Kim i samma grupp som säger att det är viktigt att se till hela 
kedjan. För att att nå upp till idealet för en grön konsument menar våra informanter 
att det inte räcker att enbart handla ekologiska matvaror. Personerna behöver också 
ta hänsyn till andra aspekter som till exempel återvinning. 
Detta kan ses som ett exempel på det som i forskningen kallas för spill over-
effekten, att ett beteende kan leda till ett annat (jfr Bartels & Hoogendam 2010; 
Peattie 2010; Thøgersen & Ölander 2003). Vi har precis som Thøgersen & Ölander 
gjorde i sin studie hittat sådana samband hos våra informanter. Till skillnad från 
hos Thøgersen & Ölander är det dock framförallt den positiva spill over-effekten 
som är tydlig hos våra informanter. Detta kan bero på att vi inte har studerat våra 
informanters faktiska beteende utan endast hur de pratar om sitt beteende och de 
sannolikt inte vill framhålla eventuella dåliga vanor. I deras berättelser kan vi dock 
tydligt se tendenser till beteenden som leder till ett annat. 
Signe (fg tre) säger sig inte bara tänka på den ekologiska varan utan försöker 
tänka ett steg längre och funderar även över förpackningen.
För mig beror det på vilken förpackning den kommer i, till exempel om den kommer 
i plastförpackning då känns det inte jättekul. Men jag äter den ändå... Ja hur dom har 
tänkt på det här med recycling. (Signe fg tre 2012)
Signe får medhåll från Maja i samma grupp som även hon har tänkt på att 
ekologiska äpplen ofta ligger i små plastlådor. Även i fokusgrupp två talas det 
om förpackningar, att det kanske inte är det bästa när något kommer i stora 
plastdunkar. Det framgår alltså att konsumtionen av ekologiska matvaror hos 
våra informanter har väckt en tanke om att det kanske inte enbart är innehållet 
som räknas, utan att det fått en spill over-effekt när det kommer till tankar om 
återvinning. 
I fokusgrupp ett är alla överens om att den viktigaste aspekten för en grön 
konsument är medvetenhet och kunskap, men de går snabbt över till att diskutera 
vem som ska lära sig denna kunskap istället för att lyfta fram någon som faktiskt 
besitter den. Det kan vara så att våra informanter anser att kunskapen inte finns hos 
någon eller att ingen ännu är tillräckligt medveten.
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5.4.2 “Vanlig jävla tonfisk”
Som vi nämnde tidigare är Emma (fg två) väldigt kritiskt till personer som handlar 
ekologiska varor och sedan flyger mycket eller kör stora bilar. Även om vi inte vet 
om personerna som Emma pratade om handlar som de gör på grund av krockande 
identiteter (Whitmarsch & O’Neill 2010), på grund av att det gröna betendet 
är situationsbaserat (Peattie 2010) eller för att personerna rättfärdigar det ena 
beteendet med det andra (Thøgersen & Ölander 2003) så kan vi konstatera att för 
Emma är det två betenden som inte går ihop. En anledning till varför personerna 
agerar på detta sätt kan vara att de inte själva ser den motstridighet som Emma 
ser i betendet (jfr Thøgersen 2004), det kan självklart också bero på en mängd 
andra orsaker som vi inte vet någonting om. Det är viktigt att komma ihåg 
här att Emma beskriver någon annans beteende och inte något som hon har en 
förstahandsupplevelse av. Enligt Wibeck är det därmed ett mindre pålitligt påstående 
(Wibeck 2011:106). Emmas observation för egen del kanske inte har väldigt stor 
tyngd. Men att Connolly & Prothero har funnit samma sak hos sina informanter gör 
dock att det är intressant att belysa. (Connolly & Prothero 2008)
Som vi tidigare nämnt tycker Emma själv att det finns en risk för att någon som 
köper ekologiska matvaror lutar sig tillbaka och känner sig för duktig. Hon menar 
att det är lätt hänt att man gör det som är enkelt och glömmer det andra. Emma står 
lite grann ut från mängden här och även om övriga informanter är överens om att 
det finns mycket att göra verkar deras attityd snarare vara att “ingen kan göra allt 
men alla kan göra något”. Samtidigt som Emma kritiserar sina kollegor för att de 
kör bil och framhåller att hon själv alltid cyklar säger hon att det är viktigt att inte 
vara moraliserande. 
Jag glömmer aldrig när jag åt en tonfisksallad här ute när jag hade börjat här. Är det 
ekologisk?Jag sa: nej det är vanlig jävla tonfisk från Willy´s. Jag blev så irriterad. Jag 
menar ibland gör man ju sådana grejer. Man får inte moralisera så tycker jag. 
 (Emma fg två 2012)
Emma har i fokusgruppen poängterat att det inte bara är konsumtion av ekologiska 
matvaror som ligger henne varmt om hjärtat utan att hon känner att det går att vara 
en medveten människa och göra “bra” saker för miljön även på andra sätt.
Emma uppvisar här ett exempel på motstridiga praktiker och som vi tidigare 
tagit upp kan detta skapa en kognitiv dissonans, vilket kan vara en anledning 
till Emmas starka irritation av det hon upplevde som underförstådd kritik. En 
annan möjlighet till Emmas motsägelsefulla agerande kan bero på viljan att känna 
samhörighet med andra gröna konsumenter. Som Connolly & Prothero kom fram 
till i sin studie är gruppkänslan viktig för många gröna konsumenter (Connolly & 
Prothero 2008). Att Emma cyklar istället för att köra bil är ett aktivt val från hennes 
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sida men troligtvis inte något som så många andra vet om. När hon då istället blir 
kritiserad för sitt val av mat blir detta inte bara kritik mot själva maträtten utan 
även hennes plats i samhörigheten som en grön konsument kritiseras.
5.5 Sammanfattning av analys
Att vara en grön konsument är en fråga om identitet och våra informanter 
återkommer hela tiden till temat medvetenhet och känslan av att vara duktig. 
Många av våra informanter började konsumera grönt på grund av påverkan från 
omgivning, föräldrar eller vänner. En annan viktig faktor som våra informanter 
diskuterar är vi-känslan bland den informella gruppen av gröna konsumenter. De 
kan själva se många skäl till att någon väljer att inte konsumera grönt och tycker att 
det finns situationer när det är förståeligt, men också andra fall när det inte går att 
ursäkta. Den viktigaste faktorn är medvetenhet, så länge andra är medvetna om de 
val de gör får de välja nästan vad som helst.
Vi har vidare kunnat visa på att våra informanter känner ett stort ansvar för 
miljön och världen i stort, liksom att de också känner att de faktiskt kan påverka. 
Detta har vi jämfört med Connolly och Prothero som kom till samma slutsats i 
sin studie. Grön konsumtion är, precis som Connolly & Prothero kom fram till, 
förknippad med många svåra val. Våra informanter tvingas ständigt kompromissa 
och försöker hitta ursäkter till sig själva när de inte kan göra de val de egentligen 
vill. Slutligen har vi också kunnat se att det finns många ideal förknippade med grön 
konsumtion. Trots att informanterna talar länge och väl om sin egen konsumtion är 
de obenägna att tillskriva sig själva titeln som grön konsument. Vi har också visat 
på att det kan vara känsligt att kritisera någon annan för att de inte lever upp till 
idealen.
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6 Att köpa roliga bananer och 
anonyma kycklingar - Slutsatser och 
diskussion
6.1 Inledning
Vi kommer nu att presentera och diskutera våra slutsatser av denna studie. Innan 
vi gör det vill vi återknyta till våra frågeställningar: Vilka tankar och känslor 
finns förknippade med grön konsumtion? Är identiteten som grön konsument 
betydelsefull för den gröna konsumtionen? och Vilka aspekter är viktiga för att vara 
en grön konsument? 
Vi hoppas att våra resultat kan bidra till en större förståelse för grön 
konsumtion och gröna konsumenter. Även om det är viktigt att komma ihåg att det 
inte går att generalisera våra slutsatser allt för mycket eftersom våra fokusgrupper 
kan ses som något homogena så tror vi att dessa slutsatser kan vara ett värdefullt 
bidrag till forskningen om grön konsumtion.
Slutsatserna presenteras enligt följande, först diskuteras de tankar och 
känslor som framkommit i samband med den gröna matkonsumtionen, sedan 
konsumtionsvalets möjligheter och problem och efter detta diskuterar vi identiteten 
som grön konsument. Avslutningsvis presenteras förslag till vidare forskning. 
6.2 Att känna ansvar
Gröna matvaror är starkt förknippade med olika normer och värderingar och 
att konsumera gröna matvaror kan därför bli en symboliskt laddad handling. 
I vår studie har det blivit tydligt att konsumtionen av gröna matvaror är starkt 
förknippad med olika känslor. Känslan av att vara duktig fungerar som en stark 
motivationsfaktor, samtidigt som vi kunnat se att vissa personer inte tycker att 
det är bra att uppleva dessa känslor. Istället bör vi konstant fundera över våra 
konsumtionsval för att aldrig bli för bekväma med att det vi gör är tillräckligt. Den 
gröna konsumtionen framhålls gärna som det rätta valet vilket leder till en positiv 
inre bekräftelse vid utövandet av detta val samtidigt som det också leder till ångest 
och en känsla av otillräcklighet. 
Ångesten härstammar delvis från den känsla av ansvar som de gröna 
konsumenterna upplever. I vår studie har vi kunnat se att informanterna upplever 
starka känslor av ansvar förknippade med sin egen konsumtion. De upplever att 
de som konsumenter har en makt att påverka och förändra och med denna makt 
kommer ett ansvar. De är medvetna om att deras val inte bara påverkar dem själva 
utan också deras omvärld. Därför känner de ansvar gentemot djuren, miljön och 
även människorna som arbetar med maten. I vissa fall nämns även ansvar för 
barnen genom att tillhandahålla mat som ses som riskfri, bland annat utan gifter och 
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tillsatser. Västvärldens ansvar för utvecklingsländer är också en viktig faktor och 
konsumenterna känner att de behöver föregå med ett gott exempel för att bana väg 
för andra länders möjlighet till grön konsumtion. Informanterna upplever också att 
de behöver ta ansvar för de konsumenter i Sverige som inte har möjlighet att välja 
grönt, på grund av exempelvis ekonomiska skäl eller kunskapsbrist. Dessa starka 
ansvarkänslor kan vi se leder till att varje val blir mer betydelsefullt och leder därför 
till en känsla av otillräcklighet när det inte är möjligt att uppfylla dessa krav. I 
förlängningen kan de samlade ansvarskänslorna ses som en upplevelse av ansvar för 
hela världens framtid. Det finns en klar dualism här. Att konsumera grönt upplevs 
både som något positivt på grund förmågan att påverka, samtidigt som det skapar 
ångest eftersom konsumenten upplever ett stort ansvar.
6.3 Att välja rätt
Att vara en grön konsument är ett ständigt pågående val. Dessa val är som vi kunnat 
se förknippade med flera olika dilemman. Ett skäl till att det är svårt är att valet 
inte enbart handlar om vilken vara du vill köpa, det handlar också om vilken sorts 
människa du är. Att vara en grön konsument är förknippat med många positiva 
värden såsom medvetenhet och ansvarskänsla. Att välja att köpa en vara som inte är 
ekologisk blir därmed att ta avstånd från dessa värden. Ibland kan valet rättfärdigas 
genom att varan besitter andra gröna kvaliteter, såsom att vara närodlad. Om så inte 
är fallet måste det “felaktiga” valet ursäktas, kanske är priset för högt eller så finns 
inte varan tillgänglig. 
Att vara en grön konsument skapar flera olika dilemman. Vi har tagit upp att 
ekologiska varor ofta är dyra, något som kan göra det svårt även för personer som 
inte har ont om pengar att rättfärdiga sina inköp; svårigheten att välja rätt bland 
alla ekologiska märkningar och att värdera vilket som är viktigast när det gäller till 
exempel ekologiskt och närodlat samt den extra tiden det tar att sätta sig in i ämnet 
och att hitta rätt varor. Ju viktigare ett val upplevs desto större blir dilemmat. Här 
kan vi se att till exempel bananer upplevs som ett väldigt svårt område eftersom 
bananplantager är dåliga inte bara för miljön utan också för människorna som 
arbetar där. Eftersom varje val blir en identitetshandling väljer du vem du är när du 
konsumerar. Att välja något som upplevs som dåligt, till exempel bananer som inte 
är ekologiska, blir då att välja att vara en dålig människa. Den gröna konsumenten 
tar också på sig ansvaret för vad hennes eller hans konsumtion påverkar, om hon 
eller han väljer icke ekologiska bananer tar de på sig ansvaret för de negativa 
konsekvenserna av konventionellt odlade bananer. 
6.4 Att vara grön
Identiteten som grön konsument skapas och bekräftas varje gång individen 
handlar en grön vara. Vi har kunnat se att de kollektiva tankarna och idéerna 
som finns förknippade med de gröna matvarorna skapar en känsla av grupp bland 
konsumenterna. Denna känsla fungerar som en uppmuntran för den fortsatta 
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konsumtionen av gröna varor. Även om inte gruppkänslan har varit en faktor som 
gjort att konsumenterna en gång började att köpa gröna matvaror så gör den att 
de fortsätter att utvecklas som gröna konsumenter genom att de även börjar se 
över andra delar av sin konsumtion och sin livstil. Upplevelsen av gemenskap har 
framkommit som mycket betydelsefull i vår studie och som vi kunnat konstatera 
leder den till en stark känsla av samhörighet med andra gröna konsumenter även om 
de är främlingar. Gruppkänslan blir en form av positiv feedback som uppmuntrar 
och inspirerar konsumenterna. 
Det finns ingen klar definition om vem som är den gröna konsumenten, men 
det finns aspekter som gör att man kan tillhöra gruppen gröna konsumenter. Trots 
att våra informanter uppfyller många av de krav som de själva satt upp så ser de 
sig ändå inte riktigt som gröna konsumenter. Det finns en idealbild av den gröna 
konsumenten som fullt upplyst och med full kontroll över alla sina val samtidigt 
som det finns en insikt om att det inte är möjligt att leva upp till detta ideal. Denna 
insikt har vi sett skapar både ångest och leder till en mer realistisk inställning till vad 
varje individ kan göra. I vår undersökning har medvetenheten framkommit som den 
viktigaste aspekten för en grön konsument men också intentionen är viktig. Det går 
att tillhöra gruppen av gröna konsumenter utan att alltid konsumera grönt. Så länge 
en person är medveten om de val han eller hon gör så kan det vara godkänt att välja 
“fel” eftersom det finns en förståelse för att det är svårt att konsumera grönt. Den 
tydligaste definitionen som framkommit för en grön konsument i denna studie kan 
därför sägas vara en person som i konsumtionstillfället gör ett aktivt och medvetet 
val att konsumera miljövänligt efter bästa förmåga. Att folk inte konsumerar grönt 
beror på att de inte förstår hur roliga de ekologiska bananerna är, det vill säga de 
saknar medvetenheten och kunskapen om värdet av grön konsumtion. 
Även om informanterna i vår studie inte definierar sig själva som gröna 
konsumenter på grund av den idealbild som tidigare diskuterats så är det tydligt 
att identiteten som grön, ljusgrön eller hobbyekologshoppare har stor betydelse för 
deras konsumtion. Vi-känslan hos den informella gruppen av gröna konsumenter 
och likasinnade blir en stark drivkraft för fortsatt konsumtion och ett sätt att 
bekräfta att de gör det rätta valet. Ansvarskänslan och möjligheten att påverka gör 
valet ännu viktigare eftersom de känner att de verkligen kan göra skillnad. Samtidigt 
leder detta val till en klar ambivalens då de å ena sidan känner sig duktiga för att de 
gör rätt val och å andra sidan känner sig otillräckliga för att de inte gör tillräckligt.
6.5 Vad betyder en grön keps? - Förslag till vidare forskning
Utifrån de slutsatser som just presenterats vill vi nu ge förslag på vidare forskning 
inom området grön konsumtion som vi tror skulle vara intressant att studera. Vi vill 
först koppla tillbaka till den gröna kepsen som våra informanter diskuterar - hur 
viktigt är det att andra ser att du gör ett medvetet val? Påverkas valet att konsumera 
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grönt av möjligheten att visa upp det för andra? Dessa aspekter är något vi inte haft 
utrymme att undersöka inom ramen för den uppstats men som vi tror kan ha stor 
betydelse för förståelsen av grön konsumtion. 
Vidare har vi i denna uppsats inte alls undersökt klassperspektivet. Vi tror att 
det skulle kunna ge ett viktigt bidrag till forskningen om grön konsumtion. Speciellt 
intressant tror vi att det skulle vara att studera gröna konsumenter utifrån Bourdieus 
teorier om kulturellt kapital och habitus. Om Bourdieu har rätt i att habitus 
bestämmer hur vi konsumerar är det så klart avgörande för att förstå vem som 
konsumerar grönt och varför.
Avslutningsvis tror vi att det kan gå att identifiera fler dilemman som finns 
förknippade med den gröna konsumtionen. Genom att analysera dessa dilemman 
närmare tror vi att förståelsen för den gröna konsumenten och för valet att köpa 
gröna produkter kan fördjupas ytterligare. 
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8 Bilaga 1
8.1 Frågeguide
Identitet
 » Vad är det första ni tänker på när man nämner ekologisk mat?
 » Beskriv er själva som konsumenter av ekologiska matvaror.
 › Köper ni andra varor också ekologiskt?
■	 Varför/varför inte?
 » Berätta om hur det kommer sig att ni började köpa ekologisk mat?
 › Hur har er konsumtion av ekologiska matvaror utvecklats?
 › Hur tror ni att den kommer att förändras i framtiden?
 » Vad tänker eller känner ni när ni köper ekologisk mat?
 » Tror ni att människor i er omgivning ser er som konsumenter av ekologiska 
matvaror?
 › Varför/Varför inte?
 › Är det viktigt?
Varor
 » Vilken/vilka matvaror är viktigast för er att få ekologiska?
 › Varför är det viktigt?
 » Vilka ekologiska varor köper ni oftast?
 › Varför?
 » Finns det någon matvara som ni aldrig skulle kunna tänka er att inte köpa 
ekologisk?
 › Varför/varför inte?
 › Hur identifierar ni att en matvara är ekologisk?
 › Vad är er inställning till olika ekologiska märkningar?
■	 Varför?
Varumärken
 » Vilket/vilka varumärken köper ni oftast?
 › Varför?
 › Är vissa varumärken bättre/pålitligare än andra?
Butiker
 » Var handlar ni oftast?
 › Vilken butik har bästa utbudet?
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■	 Varför/varför inte?
 › Handlar ni i specialbutiker?
■	 Varför/varför inte?
■	 Har specialbutiker några för eller nackdelar?
Grön konsument
 » Varför tror ni att folk väljer att handla ekologisk mat?
 » Varför tror ni att folk väljer att inte handla ekologisk mat?
 › Försöker ni råda eller övertyga andra om att köpa mer ekologiska matvaror?
 » Definera den gröna konsumenten
 › Vilka aspekter är viktiga för att vara en grön konsument?
 › Vilka aspekter är mindre viktiga?
 » Skulle ni beskriva er själva som gröna konsumenter?
 › Varför/Varför inte?
